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I denne oppgaven har vi forsket på hvordan effektmåling påvirker resultater innen online 
videoannonsering. Effektmåling er et tema som har blitt forsket mye på, og fortsatt forskes mye 
på. Ettersom video formatet har fått en stor rolle i digital annonsering, kom vi fram til følgende 
problemstilling: Hvilken rolle har effektmåling for resultater innen online videoannonsering i 
Norge? 
Det var lite teori om effektmåling innen online videoannonsering og vi baserte oss derfor på 
eksisterende teori om effektmåling innen markedsføring samt digital markedsføring. Vi anvendte 
en kvalitativ forskningstilnærming i form av en enkelt case studie med flere analyseenheter, da vi 
ønsket å gå i dybden av dette fenomenet. Datainnsamlingsmetoden vår var todelt. Vi 
gjennomførte først en dokumentanalyse basert på artikler fra Kampanje for å få innsikt i aktuelle 
temaer tilknyttet problemstillingen vår. Deretter brukte vi funnene fra dokumentanalysen til å 
utforme en intervjuguide som ble anvendt i seks dybdeintervjuer. Vi intervjuet seks konsulenter 
som anses å være spesialister innenfor online videoannonsering i Norge. Funnene har til hensikt 
å vise hvordan deres forståelse av forholdet mellom effektmåling og resultater innen online 
videoannonsering utarter seg.  
Basert på funnene utviklet vi et prosessmessig rammeverk som har til hensikt å gi noen 
retningslinjer for hvordan effektmåling innen online videoannonsering burde gjennomføres. 
Funn som ikke var nevnt i eksisterende teori var viktigheten av en økonomisk dynamisk 
tilnærming fokusert på ROI/ROAS (Return On Investment og Return On Ad Spend) og ikke 
fastlåste budsjetter. Et annet funn som påvirket effektmålingens rolle var relasjonen mellom byrå 
og annonsør, da vi fant ut at en tettere relasjon gjør det enklere å sette gode mål sammen. 
Kunnskap om effektmåling og kunnskap om attribusjon viste seg å være de største utfordringene 
når det kom til effektmåling innen online videoannonsering. Kunnskap om hvordan man tolker 
data samt hvordan ulike attribusjonsmodeller fremstiller virkeligheten er kritiske faktorer for å 
lykkes med effektmåling innen online videoannonsering. Vi ønsker ikke å generalisere grunnet 
lavt utvalg, men funnene er gode indikatorer på hvordan effektmåling innen online 
videoannonsering burde gjennomføres. 
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Videoannonsering på eksempelvis tv og kino er en form for tradisjonell videoannonsering som 
har fått godt fotfeste i Norge (Medienorge). Videoannonsering er en annen måte å engasjere 
kunden på enn tekst-, bilde- og radioreklame og egner seg godt for å promotere et budskap. 
Digitaliseringen har ført til at video har fått en stor rolle i digital markedsføring og det har skjedd 
mye med det digitale videoformatet de siste årene. Annonseplattformer som Facebook og 
YouTube er noen av de største aktørene når det kommer til videoannonsering og med tilgang på 
mer data sammenliknet med offline kanaler kan annonsører måle effekten av 
videoannonseringen i større grad nå enn tidligere (Draganska, Hartmann og Stanglein 2014, 579 
og Laporte 2016). Det at man kan samle inn mer data fra digital annonsering har vist seg å være 
både positivt og negativt. Det positive er at med et godt datagrunnlag kan man ta bedre 
beslutninger (Weischedel, Matear og Deans 2005, 74), samtidig som det har vist seg at digital 
annonsering kan gi en overflod av informasjon noe som krever at man vet hva man skal måle og 
hvorfor (Frösén m.fl. 2016, 17). Bakgrunnen for denne oppgaven er at vi ønsker å se nærmere på 
effektmålingens rolle for resultater innen online videoannonsering for å se hvordan effektmåling 
burde gjøres. I tillegg ønsker vi å identifisere hva slags utfordringer som hindrer annonsører fra å 
ha en optimal prosess når det kommer til effektmåling innen online videoannonsering. Vi ønsket 
å skrive om et aktuelt tema innenfor digital markedsføring, og grunnet videoformatets kraftige 
vekst er dette et høyst aktuelt tema og derfor interessant å forske på. 
1.1.1 Personlig motivasjon  
Etter å ha jobbet over ett år som digitale rådgivere har vi sett at bedrifter synes det er viktig å 
måle effekten av deres digitale markedsføringsaktiviteter men vi ser ofte at kunder ønsker å bli 
målt på parametere som ikke alltid er like hensiktsmessig for de kanalene/formatene 
markedsaktiviteten blir utført i. Basert på vår erfaring og kunnskapsutveksling med andre i 
bransjen er lav eller manglende kompetanse en stor utfordring for bedrifters effektmåling av 
online videoannonsering. Vår personlige motivasjon er at vi ønsker å være med på å heve 
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kompetansen om effektmåling innen online videoannonsering i en bransje som er preget av 
manglende delingskultur.  
1.1.2 Praktisk motivasjon  
Vår praktiske motivasjon for denne oppgaven er at vi ønsker å hjelpe norske annonsører med å 
måle effekten av online videoannonsering på en mest hensiktsmessig måte. Samtidig som vi 
ønsker å utvide det teoretiske grunnlaget for dette feltet, vil vi også at norske annonsører skal 
kunne dra nytte av det vi kom fram til i denne oppgaven, og anvende det i praksis.  
Ettersom videoformatet har vært gjennom en kraftig vekst de siste årene i digitale kanaler, 
ønsker vi å sørge for at flest mulig bedrifter kan måle effekten av sin online videomarkedsføring 
på en mest hensiktsmessig måte.  
1.1.3 Teoretisk motivasjon    
I følge Statistisk sentralbyrå bruker nordmenn mer tid på internett enn tidligere og samtidig ser vi 
mindre på TV (Statistisk sentralbyrå). De største annonseplattformene på nett fokuserer i større 
grad på video og det kan spekuleres i at flere annonsekroner de neste årene vil bli satt av til 
videoannonsering i digitale medier fremfor tradisjonelle grunnet flere muligheter til å måle 
effekt.   
YouTube har siden sin oppstart vært en egnet kanal for videoannonsering og Facebook lanserte 
sin “video first” strategi i juli 2016 (Guynn 2016). Det at to av de største annonseplattformene på 
nett satser på videoannonsering kan være en indikator på at rollen til online videoannonsering 
blir viktigere for markedsstrategier fremover. Grunnet dette ønsket vi å forske på hvilken rolle 
effektmåling har for resultater innen online videoannonsering i Norge. 
1.2 Problemstilling og oppgavens formål 
For å besvare vår problemstilling: Hvilken rolle har effektmåling for resultater innen online 
videoannonsering i Norge? vil vi innhente relevant empiri som vi vil knytte til eksisterende teori 
om effektmåling og dets påvirkning på resultater. Oppgavens formål er å utvide det teoretiske 
grunnlaget for dette feltet. Vi ønsker også å utvikle et rammeverk eller et sett med retningslinjer 
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for hvordan man mest hensiktsmessig måler effekt innen online videoannonsering, slik at norske 
annonsører kan dra nytte av det som kommer fram i denne oppgaven. 
1.3 Plattformoversikt 
Video som annonseformat har kommet som et naturlig resultat av at TVen og kinoen kom til 
Norge. Fordelen med denne type annonsering er at annonsøren kan benytte seg av lyd, bilde og 
tekst samtidig for å fremme et budskap. Den teknologiske utviklingen har ført til mer tilgjengelig 
internettforbindelse for den generelle befolkning og dette har også ført til at videoannonseringen 
har blitt videreført online til mindre enheter som tablets og mobiltelefoner. Dette har igjen ført til 
at annonsører har muligheten til å samle mer data angående annonseringen, sammenliknet med 
tradisjonell videoannonsering som på tv og kino. Med online videoannonsering kan annonsører 
bestemme blant annet videoens rekkevidde, frekvens, målretting og segmentering. De kan i 
tillegg se hvor mange som har sett videoen, hvor lenge de har sett den og om seeren har foretatt 
en ønsket handling tilknyttet videoen. Sistnevnte kan eksempelvis være at personen har trykket 
på en link som fører til annonsørens hjemmeside. Videre har annonsører mulighet til å gjøre 
endringer underveis eller trekke tilbake en videoannonse raskt om det er nødvendig.  
Online videoannonsering er et bredt begrep og videoannonsens art vil variere fra plattform til 
plattform. De ledende aktørene innenfor online videoannonsering er Facebook og YouTube som 
tilbyr annonsører ulike funksjoner og muligheter. Både Facebook og YouTube er sosiale medier 
hvor brukere kan interagere med hverandre både visuelt og verbalt. Imidlertid kan brukerne 
interagere med videoannonsen i større grad på Facebook enn på YouTube, da videoannonsene er 
poster som kan kommenteres, likes og deles. På den måten kan videoannonsering på Facebook 
oppfattes mer engasjerende enn videoannonsering på YouTube. Dette er fordi videoannonsene på 
YouTube forsvinner etter at de har blitt vist enten før, under eller etter originalfilmen. 
Videoannonsering på Facebook har tidligere vært begrenset til formatene “native” og 
“interstitial”, men i mai 2016 annonserte de to nye formater “in-stream” og “in-article” (Vogel 
2016). 
YouTube er verdens nest største søkemotor, etter Google, som kun består av videoer. 
Videoformatene vi finner på YouTube er hovedsakelig in-stream med visse variasjoner. Blant 
disse variasjonene finner vi annonser man kan hoppe over, annonser man ikke kan hoppe over, 
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samt “bumper-ads” som er kortere annonser man ikke kan hoppe over (YouTube). Det kan også 
nevnes at det er naturlig å anta at brukerne på YouTube i større grad er i modus for å se på 
videoer enn på Facebook, da de oppsøker plattformen for nettopp dette. En stor forskjell mellom 
plattformene er altså at brukerne er i ulik modus når de blir eksponert for en videoannonse samt 
muligheten til å interagere med videoannonsen.  
2.0 Teori 
I dette kapittelet vil vi avklare relevant teori og avdekke gapene for å bedre forstå effektmåling 
innen online videoannonsering og hva slags rolle det har for resultater. Grunnet lite forskning på 
effektmåling innen online videoannonsering, vil vi starte med teori fra tradisjonell effektmåling, 
og deretter se hvordan muligheter og utfordringer har forplantet seg videre til å gjelde online 
video marketing performance measurement.  
Før vi går dypere inn i definisjonen av effektmåling er det hensiktsmessig for oppgavens struktur 
og avklare hvilke begreper vi kommer til å se nærmere på. Først ønsker vi å se på effektmåling 
(Performance Measurement), deretter skal vi se nærmere på effektmåling innen markedsføring 
(Marketing Performance Measurement), for å så knytte dette opp til online markedsføring 
(Online Marketing Performance Measurement), og til slutt se på effektmåling innen online 
videomarkedsføring (Online Video Marketing Performance Measurement). 
2.1 Definisjon av effektmåling (Performance Measurement) 
Performance measurement systemer er etablert på grunnlag av tanken om at mennesker kan 
bruke informasjon til å ta bedre avgjørelser (Taylor 2011, 1317). Denne tankegangen er også 
meget sentral innenfor markedsføring. Effektmåling er definert av Neely, Adams og Kennerley 
(2002) som “The process of quantifying the efficiency and effectiveness of past actions”. 
Kjernen i effektmåling kan altså sies å omhandle forvaltningen av ressurser på en effektiv måte, 
samt måling av effektene anvendelsen av ressursene resulterte i, for å optimalisere senere 
handlinger. Systemer for effektmåling er etablert på grunnlag av tanken om at mennesker kan 
bruke informasjon til å ta bedre avgjørelser (Taylor 2011, 1317). 
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2.1.1 Utfordringer tilknyttet effektmåling 
Utfordringene tilknyttet effektmåling kan sies å være todelt. Det kan være organisasjonelle 
utfordringer slik som at man ikke har gode målsetninger, noe som resulterer i at målingen av 
effekt blir av redusert verdi. Organisasjonelle utfordringer er ofte tilknyttet at en bedrift eller 
institusjon har mangler på ett eller flere av følgende punkter: Kompetanse, ledelse eller ressurser 
(Järvinen 2016, 86). Det er derimot mer utfyllende teori angående organisjonelle utfordringer 
knyttet til effektmåling som tyder på at det er flere komplekse faktorer som er av betydning enn 
de Järvinen fremstiller. Mintz og Currim (2013, 32) trekker fram blant annet firmaets strategi, 
markedsmiks, hva slags type firma, bransje, ekstern påvirkning og valg av parametere som 
viktige organisjonelle faktorer som påvirker effektmåling. 
Andre utfordringer kan være eksterne påvirkninger som bedriften eller institusjonen ikke har 
kontroll over. En av de største utfordringene innenfor effektmåling har altså vært å isolere 
effekter i et langsiktig perspektiv, da det er vanskelig å vite hva som kan ha påvirket effekten 
man måler (O´Sullivan og Abela 2010, 44).  
2.2 Effektmåling i markedsføring (Marketing Performance 
Measurement) 
Litteratur om Marketing Performance Measurement (MPM) kan spores tilbake til 1950-tallet og 
var et resultat av utviklingen innen produktivitetsanalyse innen markedsføring og 
markedsføringsrevisjoner (Järvinen 2016, 49). Siden 1980-tallet har det blitt utført hundrevis av 
studier som ser på forskjellige aspekter av MPM (Katsikeas m. fl. 2016, 1).  MPM kan beskrives 
som systematiske prosesser som omhandler bruk av markedsføringsressurser, styring av 
markedsføringsprosesser og markedsføringsaktiviteter for å påvirke de finansielle eller 
prosessmessige ytelsene til en bedrift basert på tidligere hendelser (O´Sullivan og Abela 2010, 
44). MPM handler i stor grad om evnen til å måle et bredt spektrum av markedsaktiviteter og 
muligheten til å kartlegge en tilknytning mellom tiltak og effekt på de utvalgte måleparameterene 
som grunner i overordnede mål for bedriften og bruke dette til forbedring av bedriftens ytelse 
(O´Sullivan og Abela 2010, 44). 
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2.2.1 Utfordringer tilknyttet Marketing Performance Measurement 
En utfordring med MPM er knyttet til måleparametere som er finansielt kortsiktige og lineære, 
en tankegang som stammer fra teori knyttet til produktivitetsanalyse (Järvinen 2016, 49). 
Utfordringer med effektmåling forplanter seg også videre til effektmåling innen markedsføring 
og det har altså vist seg å være vanskelig å måle langsiktig effekt av markedsføringsaktiviteter 
(O ́Sullivan og Abela 2010, 43 og Järvinen 2016, 52) og isolere denne effekten fra eksterne 
faktorer som støttes av teori fra Dekimpe & Hanssens (1995) som nevnes av Järvinen (2016, 92). 
Å velge måleparametere som henger sammen med overordnede bedriftsmål har også vært en 
utfordring for mange. Dette er en av grunnene til at eksisterende universelle MPM rammeverk er 
av begrenset verdi grunnet stor variasjon i bedrifters individuelle behov for effektmåling 
(Järvinen 2016, 49). 
Andre teoretikere vektlegger viktigheten av at rammeverk må bli utviklet av de som skal bruke 
dem, og at rammeverkene må være bedriftsspesifikke (Mariussen 2011, 73). Allikevel er det 
flere studier hvor hensikten har vært å fremstille rammeverk som gir annonsører 
parametere som hevdes å være optimale for effektmåling (Ambler, Kokkinaki og Puntoni 
2004, 480).  
2.3 Effektmåling innen Online Marketing Performance Measurement 
Digitaliseringen har gitt bedrifter atskillige muligheter til å måle flere parametere og samle inn 
mer data om effekten av markedsføringsaktiviteter og prosesser. Det digitale aspektet av MPM 
blir omtalt som Online Marketing Performance Measurement (OMPM). Ved å kunne 
dokumentere flere digitale kontaktpunkter kan digitale rapporteringsverktøy komplementere 
eksisterende innsikt om effekt av markedsføringsaktiviteter (Järvinen 2016, 12). Dette har blant 
annet redusert utfordringen knyttet til å måle langsiktig effekt av markedsføringsaktiviteter, da vi 
nå kan analysere brukeratferd, søketermer og en rekke digitale måleparametere (Weischedel, 
Matear og Deans 2005, 64 og Järvinen 2016, 12).  
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2.3.1 Utfordringer tilknyttet Online Marketing Performance Measurement 
Vi ser at den digitale utviklingen kan redusere utfordringen med å måle langsiktig effekt av 
markedsføring, samtidig har digitaliseringen ført til andre utfordringer. Med digitale 
analyseverktøy får bedrifter og institusjoner tilgang på mer data enn noensinne, noe som kan 
resultere i en overflod av informasjon om man ikke har gode prosesser for å behandle data 
(Frösén m.fl. 2016, 17). Dette kan gjøre det enda vanskeligere å sette riktige parametere for å 
måle effekt. OMPM er også ressurskrevende i form av kompetanseutvikling og ansatte, noe som 
betyr at bedrifter uten disse ressursene og prioriteringene risikerer et fragmentert databilde og 
feilrapportering, noe som vil motvirke effektmålingens hensikt (Katsikeas m.fl. 2016, 17 og 
Järvinen 2016, 60).  
En av de største utfordringene innen OMPM er attribusjon, altså det å tilegne spesifikke 
markedsføringsaktiviteter en verdi eller en grad av påvirkning på et salg (Maeve 2016, 2). 
Utfordringen med attribusjon er et resultat av kundereisens økende kompleksitet i det man 
medregner påvirkning fra en rekke digitale eksponeringsflater og at det nå er flere 
kontaktpunkter som påvirker en potensiell kunde. For å demonstrere utfordringen med 
attribusjon vil vi nå ta for oss et eksempel:  
En potensiell kunde trykker på en Facebook-annonse og kommer inn til en nettbutikk. Brukeren 
ser gjennom varesortimentet men velger å ikke kjøpe noe der og da. Noen dager senere kommer 
den samme brukeren tilbake via en AdWords-annonse og kjøper et produkt. Hvilken av disse 
annonsene skal en markedsfører kreditere salget til? Man vet ikke sikkert om salget hadde skjedd 
uten AdWords-annonsen, og det samme gjelder Facebook-annonsen. En utfordring som er 
gjennomgående innen OMPM er at man får store variasjoner når man sammenlikner ulike 
plattformer som opererer med forskjellige attribusjonsmodeller, og som i noen tilfeller er 
fastlåste. 
Dette var et forenklet eksempel ment for å demonstrere utfordringen med attribusjon og 
utfordringen blir naturligvis større i et realistisk markedsføringsperspektiv hvor man som oftest 
er synlig i flere kanaler. Innen online markedsføring i dag brukes blant annet modeller som first-
click, last-click, cross-channel og datadrevet attribusjon for å få en indikasjon på hvilken fase i 
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kjøpstrakten videoannonsen bidrar mest og de forskjellige modellene vil deretter kreditere 
annonser på forskjellige måter.  
2.4 Effektmåling innen Online Video Marketing Performance 
Measurement 
Det er gjennomført lite forskning på Online Video Marketing Performance Measurement 
(OVMPM) noe som er en av grunnene til at vi ønsker å forske på dette temaet. Videoformatet 
har også blitt trukket fram som en viktig faktor som driver veksten av markedsføring på mobile 
enheter (Nathan 2014) noe som gjør det til et høyst aktuelt tema i markedsføringsbransjen.  
2.4.1 Utfordringer tilknyttet Online Video Marketing Performance Measurement 
Eksisterende litteratur om OVMPM trekker også fram valg av måleparametere som en utfordring 
og kritiserer bruk av overfladiske parametere som eksempelvis antall “views” (Craft 2015). Da vi 
allerede vet at det er vanskelig å etablere riktige måleparametere som stemmer med overordnede 
bedriftsmål innen markedsføring anser vi det som problematisk at de plattformene som er utbredt 
innen online videomarkedsføring måler og rapporterer tilsynelatende like måleparametere helt 
forskjellig. En “view” på eksempelvis YouTube er altså ikke det samme som en “view” på 
Facebook. YouTube vil i enkelte annonseformater rapportere en view etter 30 sekunder, og 
Facebook rapporterer det samme etter kun tre sekunder. Når man legger til annonsering i 
WebTV og Instagram, samt tradisjonelle offline medier i mediemiksen som alle kan rapportere 
effekt forskjellig blir det enda mer komplekst å måle effektiviteten av markedsføringsressurser 
og effekten man oppnår. Dette kan være indikatorer på at det er behov for en universell 
bransjestandard for rapportering av effekten innen online videoannonsering (Laporte 2016, 28). 
På en måte vil en slik bransjestandard kunne hjelpe markedsførere med å sammenlikne effekt 
lettere, men det kan også sies å være utfordringer tilknyttet dette da standardiserte 
måleparametere ikke nødvendigvis vil vise en nøyaktig fremstilling av effekten på tvers av 
kanaler (Laporte 2016, 28). 
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2.5 Konseptuelt rammeverk 
I dette kapittelet illustrerer vi vårt konseptuelle rammeverk (se figur 2.1) som er utformet på 
bakgrunn av eksisterende teori om effektmåling i forskjellige dimensjoner. Rammeverket legger 
noe av grunnlaget for hva slags temaer og spørsmål vi valgte å fokusere på når det kom til 
dokumentanalysen. Vi regnet med at det ville oppstå nye temaer og spørsmål basert på data fra 
dokumentanalysen som vi deretter kunne benytte som grunnlag for utforming av intervjuguiden 
vår. 




2.6 Konklusjon teori 
I dette kapittelet har vi gått gjennom relevant teori tilknyttet effektmåling, effektmåling innen 
markedsføring, effektmåling innen online markedsføring, og til slutt effektmåling innen online 
videomarkedsføring. Ved å gå gjennom tilgjengelig teori om emnet har vi synliggjort 
utfordringene tilknyttet de forskjellige dimensjonene av effektmåling og lagt grunnlaget for 
temaer vi skal fokusere på i datainnsamlingen. Det konseptuelle rammeverket viser hvordan vi 
startet med det store bildet og avdekket de mest relevante temaene og utfordringene tilknyttet 
overgangene fra MPM, OMPM, og OVMPM noe som dannet grunnlaget for prosessen videre. 
3.0 Metode og datainnsamling 
I dette kapittelet vil vi avklare hva slags forskningstilnærming som er egnet med tanke på vår 
problemstilling: Hvilken rolle har effektmåling for resultater innen online videoannonsering i 
Norge? Videre vil vi avklare hvilken forskningsstrategi og metode for datainnsamling vi anså 
som mest egnet for vår problemstilling. I løpet av dette kapittelet vil vi også ha avklart 
utvalgsstrategi i forbindelse med datainnsamlingsmetode, metode for analyse av data, og til slutt 
etiske hensyn. 
3.1 Forskningstilnærming 
En kvalitativ forskningstilnærming kjennetegnes ved at den samler inn informasjon om 
virkeligheten i form av ord (Jacobsen 2016, 125) og meninger i hovedsak via språk og 
handlinger (Ian Dey 1993, 10). I følge Johannessen, Tufte, og Christoffersen (2016, 95-96) er 
vanlige kjennetegn ved en kvalitativ forskningstilnærming: 
● Søker å gi forståelse av et fenomen. 
● Gjør oss i stand til å kunne si mye om noen få informanter. 
● Ofte bruk av små utvalg, og ikke alltid representative for større populasjoner. 
● Teori utledes fra innsamlede data. 
● Dypere forståelse for fenomen sett fra informantenes perspektiv. 
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Vi har en deduktiv tilnærming da vi utformet hypoteser basert på eksisterende teori og litteratur 
om effektmålingens rolle i forhold til resultater, og vi ønsket å tilegne oss empiri om nettopp 
dette gjennom dybdeintervjuer og en dokumentanalyse. 
3.1.1 Hvorfor kvalitativ forskningstilnærming 
I motsetning til kvantitativ metode, som har som ønske i å forstå samfunnsvitenskapene som 
underliggende interesse, har kvalitativ metode interesse i å forstå hva mennesker gjør og hvorfor 
de gjør som de gjør (Jacobsen 2016, 126).          
Da problemstillingen skal være styrende for valg av undersøkelsesdesign og metode er en 
kvalitativ tilnærming det som egnet seg best for vår oppgave. Problemstillingen vår setter ikke 
fokus på hvor mange som utøver god praksis for effektmåling, men heller hvordan informantene 
oppfatter fenomenet effektmåling, hvordan de utøver dette i praksis og deres tanker rundt 
effektmålingens rolle for resultater. Vi søkte altså en dypere forståelse av hvordan våre 
informanter forstod fenomenet, fremfor en bredere forståelse basert på mer overfladiske 
undersøkelser gjennomført på mange respondenter og dette underbygger valget av en kvalitativ 
tilnærming. Nærheten vi fikk til informantene gjennom en kvalitativ tilnærming virket også 
hensiktsmessig med tanke på at problemstillingen kan berøre sensitive prosesser som 
arbeidsrutiner. Vi håpet på å danne oss et nyansert bilde av effektmålingens rolle og innvirkning 
på resultater etter endt intervjuprosess og at vi deretter kunne lage retningslinjer eller et 
rammeverk som et praktisk bidrag basert på dataene vi samlet inn og analyserte. Dette 
underbygger valget av en kvalitativ tilnærming da denne metoden ofte egner seg for å utvikle 
nye teorier eller hypoteser.  
I tidligere forskning om effektmåling har det blitt anvendt både kvantitativ og kvalitativ metode. 
De studiene som har hatt en kvantitativ tilnærming har i stor grad rangert faktorer som påvirker 
effektmåling slik som de 19 parameremetere identifisert av Ambler, Kokkinaki og Puntoni 
(2004, 493). De som har anvendt kvalitativ forskningstilnærming har i større grad sett på 
hvordan effektmålingen gjennomføres. Det bekreftes av Mariussen (2011, 66) at det kan være 
interessant med flere studier som fokuserer på metodikken som anvendes for å lage systemer for 
effektmåling, og hvordan rammeverk for effektmåling kan bli utviklet. 
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3.1.2 Kritikk mot kvalitativ forskningstilnærming 
Uavhengig av hva slags metodisk tilnærming man velger vil det alltid være ulemper knyttet til 
forskningstilnærmingen.  
Kvalitativ forskningstilnærming er kjent for å være ressurskrevende, både økonomisk og 
tidsmessig. Det tar tid å finne de riktige informantene, gjennomføre intervjuer, samt analysere alt 
materialet. Det at man også innhenter data fra et fåtall fører til at generalisering er en utfordring. 
Det blir altså et spørsmål om informantene vi velger ut er representative for andre enn kun seg 
selv. Nærheten vi får til informantene kan være en fordel og en svakhet. Fordelen er at vi har 
kommet tettere på de som har en god forståelse av effektmålingens rolle for resultater innen 
online videoannonsering, og ulempen kan være at det blir for nært til at vi klarer å opprettholde 
en objektiv tilnærming, i den grad det er mulig. 
3.2 Forskningsstrategi 
Angående valg av forskningsstrategi er det ikke alltid en strategi som klart skiller seg ut som den 
mest hensiktsmessige, da linjene som skiller forskjellige forskningsstrategier ofte kan være 
uklare eller overlappende (Yin 2014, 8). For å finne forskningsstrategien som egnet seg best for 
vår problemstilling brukte vi en elimineringsmetode. Dette innebar at vi gikk gjennom 
forskjellige forskningsstrategier og utelukket de som ville ført til åpenbare metodiske 
utfordringer eller gap. Forskningsstrategien som fremstod som mest hensiktsmessig var 
casedesign, og denne beslutningen nådde vi basert på følgende grunner: 
●  Problemstillingen Hvilken rolle har effektmåling for resultater innen online 
videoannonsering i Norge? søker å svare på et hvorfor eller hvordan spørsmål noe som 
kan indikere at case er en god forskningsstrategi. 
● Beslutningen om et casedesign ble styrket av to faktorer beskrevet av Robert K. Yin 
(2014, 13): Problemstillingen omhandler et hvorfor eller hvordan spørsmål om en serie 
nyere hendelser som forskeren har lite eller ingen kontroll over som også burde 
undersøkes i sin naturlige kontekst. 
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● Da det var lite teori angående videoannonsering fant vi ut at en kombinasjon av en 
dokumentanalyse og et casedesign kunne utfylle hverandre rent metodisk. Basert på 
tilgjengelig teori fant vi gap som var interessante, noe som la grunnlaget for temaer vi 
utforsket i dokumentanalysen, som igjen la grunnlaget for intervjuguiden.  
I tidligere studier om marketing performance measurement er det to metodiske retninger som 
ofte blir anvendt. I studier som fokuserer på hvilke parametere som best gjenspeiler effekt og 
korrelerer med dette, er kvantitativ forskningstilnærming i form av undersøkelser mest vanlig 
basert på vårt litteratursøk. Det samme gjelder for studier hvor hensikten er å avdekke 
organisatoriske faktorer som påvirker effektmåling (O´Sullivan & Abela 2007).  
Det er derimot teori (Järvinen 2016, 49) som viser at universelle rammeverk for effektmåling 
sjelden er appliserbare da det er mange kontekstuelle faktorer som spiller inn på effektmåling 
som varierer i stor grad mellom virksomheter og bransjer. Grunnet vår problemstilling, som er 
Hvilken rolle har effektmåling for resultater innen online videoannonsering i Norge? mener vi 
det er et tydelig definert fenomen som også er påvirket av en rekke kontekstuelle forhold. Basert 
på Robert K. Yin (2014, 17) sin todelte definisjon av hva en casestudie er, mener vi at case er det 
mest hensiktsmessige for vår problemstilling. For å oppsummere vårt valg av forskningsstrategi 
vil vi nå liste opp faktorene vi vektla for å nå beslutningen om at en casestudie var riktig for oss: 
● Vi ønsker å undersøke et fenomen i dybden og i sine naturlige rammer og kontekst. 
● Grensen mellom fenomen og kontekst er ikke lett å definere noe som krever nærhet 
mellom det som forskes på og forsker. 
● Vi kommer til å belage oss på flere typer kilder for datainnsamling, og vi er avhengig av 
en dynamisk tilnærming. 
● Tidligere forskning eller teori vil være styrende for hvordan og hva vi samler inn data 
om. 
Da vi ønsker å forstå et fenomen slik det utarter seg i virkeligheten (effektmåling innen online 
video) og forståelsen av dette innebærer viktige kontekstuelle faktorer spesifikt for våre 




Det finnes derimot flere typer case-strategier og med bakgrunn i at vi ønsker å undersøke det 
samme fenomenet (effektmålingens rolle for resultater innen online video) blant forskjellige 
analyseenheter (digitale markedsføringsbyråer i Oslo) er det altså en enkeltcasestudie med flere 
analyseenheter som vi vil gjennomføre. 
I følge Robert K. Yin (2014, 51) finnes det 5 måter å begrunne et enkeltcasedesign, kritisk, 
uvanlig, vanlig, relativ og langsgående. Her er det uklare linjer og ikke alltid like enkelt å skille 
de forskjellige designene. Vår casestudie bærer preg av et kritisk design da det er lite forskning 
tilknyttet effektmåling innen online videoannonsering. Dette betyr at basert på teori om 
effektmåling innen markedsføring og digital markedsføring har vi visse antakelser om hva slags 
omstendigheter og faktorer som kan påvirke effektmåling innen online videoannonsering i 
Norge. Denne oppgaven vil altså i stor grad se om faktorer fra eksisterende teori om “nære” 
emner også gjør seg gjeldende innen online videoannonsering, eller om det er andre faktorer som 
er interessante å se på. Dette er et velegnet casedesign da det er lite teori om det vi skriver om, og 
vi i stor grad ønsker å avdekke relevante forskningsområder for andre i fremtiden. I vårt tilfelle 
er det en blanding av “kritisk” og “vanlig” begrunnelse for vårt enkeltcasedesign med flere 
analyseenheter, og det som skiller de er begrenset eksisterende teori og forskning om det aktuelle 
feltet noe som er tilfellet med denne oppgaven. 
For å oppsummere vil det altså anvendes et enkeltcase design med flere analyseenheter. 
Begrunnelsen for case typen kan sies å være en mellomting mellom “kritisk” og “vanlig” i 
henhold til Robert K. Yins (2014, 51) 5 begrunnelser for enkelt case design. Fordelen med et 
casedesign av denne arten er at det tillater oss å være fleksible med hva slags metoder vi bruker 
for datainnsamling. 
3.3 Metoder for datainnsamling 
Som metode for datainnsamling har vi valgt å foreta en dokumentanalyse i tillegg til seks 
dybdeintervjuer. Dette ønsket vi å gjøre da vi mener at en dokumentanalyse kunne forbedre 
dataen vi innhentet fra dybdeintervjuene, da det ville sørge for at intervjuguiden inkluderte 




Da vi planla metoden for datainnsamling var vi sikre på at vi ønsket å gjennomføre 
dybdeintervjuer med spesialister innenfor videoannonsering og effektmåling. Før vi gjorde dette 
bestemte vi oss for å gjennomføre en dokumentanalyse, da det kunne hjelpe oss med å avdekke 
attraktive temaer og kategorier som vi videre kunne bruke til å forme intervjuguiden vår. Dette 
var et tiltak vi gjennomførte for å sørge for at vi fikk god data fra dybdeintervjuene. 
3.3.1.1 Utvalgsstrategi dokumentanalyse 
For å få en dypere forståelse av effektmålingens rolle for resultater innen online 
videoannonsering gjennomførte vi en dokumentanalyse basert på artikler som omhandler temaet 
effektmåling fra den faglige bransjetidsskriften Kampanje.com. Da det er lite teori som 
omhandler online videoannonsering vil denne dokumentanalysen hjelpe oss med å avdekke 
områder som er aktuelle å forske nærmere på gjennom dybdeintervjuer. Det er viktig å påpeke at 
vi ikke gjennomførte en dokumentanalyse for å direkte besvare problemstillingen, men heller for 
å få mer spissede og aktuelle spørsmål i intervjuguiden, forankret i aktuelle artikler. 
Utvalgsstrategien vår kan sies å i stor grad ha vært styrt av søkeord. Vi brukte Kampanje sitt 
internsøk og brukte de samme nøkkelordene som vi hadde brukt i litteratursøket. Da dette ikke 
ga resultater begynte vi å se på nært beslektede fraser og endte opp med fire artikler (Vedlegg I, 
II, III og IV) som belyste problemstillinger tilknyttet effektmåling. 
3.3.1.2 Gjennomføring av dokumentanalyse 
På bakgrunn av at Kampanje er en offentlig kilde var vi kritiske til avsenderen (forfatter) og 
eventuelle sekundærkilder som ble brukt (Jacobsen 2016, 189). Av den grunn vurderte vi 
avsenderens troverdighet, vi gikk inn i primærkildene dersom relevant informasjon kom fram og 
satt de ulike kildene opp mot hverandre slik at vi kunne få et bedre bilde av temaet som ble 
omtalt (Jacobsen 2016, 191).  
Vi tok for oss artikler som omhandlet effektmålingens rolle i forhold til resultater, og fokuserte 
på temaer og spørsmål som vi identifiserte gjennom relevant teori (illustrert i figur 2.1). Med 
tanke på at Kampanje er et bransjetidsskrift med høyt faglig nivå er informasjon som omhandler 
temaet effektmåling i større grad pålitelig, da Kampanje ikke publiserer innhold som i stor grad 
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er selvpromoterende eller av liten faglig verdi. Vi var derimot fortsatt kritiske til hvem som har 
forfattet innholdet, hva slags rolle de har, hvem de jobber for og hva hensikten med artikkelen 
var. Dette var nødvendig da de som blir publisert på Kampanje må bli vurdert av redaksjonen 
noe som kan føre til at visse synspunkter blir filtrert ut før de blir publisert. I tilfeller hvor vi var 
usikre på hvordan dataene var samlet inn eller hvilke innsamlingsmetoder som ble brukt 
kontaktet vi forfatter for ytterlige spørsmål knyttet til den metodiske innsamlingen av data som 
ble anvendt for å produsere artikkelen. Ved å gjøre dette kunne vi sile ut de kildene som viste seg 
å ikke være pålitelige eller å tjene en annen hensikt enn å belyse temaet effektmåling. Siden vi i 
tillegg skulle gjennomføre dybdeintervjuer mente vi at noe av risikoen og svakhetene ved en 
dokumentanalyse fikk en redusert innvirkning på oppgavens reliabilitet. Hensikten med 
dokumentanalysen var å danne grunnlaget for intervjuguiden, for å identifisere aspekter ved 
temaet som kunne være attraktive for vår oppgave eller videre forskning på temaet. I tillegg kan 
det være attraktivt å identifisere fellestrekk eller ulikheter blant empirien fra de to metodene for å 
kunne utforme et praktisk bidrag i form av retningslinjer angående effektmåling og dets rolle på 
resultater innen online videoannonsering. 
Strategien for dokumentanalysen var forankret i diskursanalyse hvor vi søkte å tolke mening der 
meningen oppstår, nemlig i språket. Ved å analysere tekster og hvordan språket gjennom 
begreper og logiske strukturer former virkeligheten til de som har forfattet tekstene kunne vi 
tolke og analysere tekstene for å avdekke likheter og ulikheter, samt hvordan deres egen 
oppfattelse av effektmåling og dens rolle for resultater er uttrykt gjennom språket (Johannesen, 
Tufte og Christoffersen 2016, 223). Vi brukte ikke et analyseskjema for dokumentanalysen da 
dette er mer nødvendig i analyse av store mengder dokumenter, noe vi ikke hadde (Johannesen, 
Tufte og Christoffersen 2016, 101).  
3.3.2 Dybdeintervjuer 
Da vi var ferdige med dokumentanalysen hadde vi etablert kategorier som vi brukte for å 
utforme intervjuguiden. Kategoriene var hentet fra aktuelle problemstillinger tilknyttet 
effektmåling og online videoannonsering. Dette ga oss en innføring i hva slags temaer og 
problemstillinger som var relevante, og dannet grunnlaget for videre datainnsamling. Vi ønsket å 
23 
 
gjennomføre dybdeintervjuer da vi mente at kategoriene fra dokumentanalysen best kunne 
belyses av samtale med spesialister innen online videoannonsering. 
3.3.2.1 Utvalgsstrategi dybdeintervjuer 
Med utgangspunkt i problemstillingen var første steg i utvalgsstrategien å kartlegge relevante 
digitale markedsføringsbyråer i Oslo- området (populasjonen). Videre ønsket vi å intervjue 
informanter med minimum tre års erfaring i et digitalt byrå og som jobbet med videoannonsering 
på Facebook og/eller YouTube. Den store veksten og de hyppige endringene innen online 
videoannonsering de siste årene førte til den tidsmessige avgrensningen på tre års erfaring, noe 
som er i tråd med at avgrensninger i tid i den teoretiske populasjonen burde skje som en følge av 
problemstillingen (Jacobsen 2015, 179).  
Grunnen til at vi ønsket å snakke med personer med spesifikk erfaring i digitale 
markedsføringsbyråer fremfor bedriftene selv, var fordi det var naturlig å anta at de bedriftene 
som har outsourcet online markedsføringen har utfordringer som kan være knyttet til 
effektmåling. Dette kan være interessant å utforske gjennom en tredjepart, altså byråer. Kjønn 
var ikke relevant da hensikten med undersøkelsen var å forske på rollen effektmåling har på 
resultater. Med utgangspunkt i problemstillingen og vårt mål med informantene er informasjon 
utvalgskriteriet (Jacobsen 2016, 181). På bakgrunn av studiens klare formål viste vi hvilke 
informanter som var mest relevante og interessante, noe som gjorde at vi selv valgte informanter 
vi mente kunne gi oss god informasjon (Johannesen, Tufte og Christoffersen 2016, 113 og 
Jacobsen 2016, 181). Vi kontaktet dermed alle relevante digitale markedsføringsbyråer om 
muligheten for et intervju med personer som oppfylte våre krav til arbeidserfaring. Som følge av 
begrenset tid, intervjuet vi et utvalg på seks personer.  
3.3.2.2 Presentasjon av informanter 
Siden vi trengte informasjon vedrørende informantenes interne arbeidsprosesser samt 
kundeforhold meddelte vi informantene at vi som forskere skal behandle all data på en slik måte 
at personopplysninger ikke blir publisert. Dette var viktig å presisere da vi ønsket å unngå 
negative eller uforsvarlige konsekvenser for forskningsdeltakerne eller bedriftene de 
representerer. Vi garanterte informanten derfor konfidensialitet og ikke anonymitet med tanke på 
at vi vil foreta dybdeintervjuer som vil foregå ansikt til ansikt. Siden vi da vet hvem informanten 
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er vil anonymitet ville vært umulig for oppgaven. I presentasjonen av informantene iverksatte vi 
tiltak for å hindre at andre kan identifisere enkeltpersoner (Jacobsen 2016, 50). Et av disse 
tiltakene er lav detaljeringsgrad på data (50). Dette vil si at vi fremstiller informantene våre på et 
abstrahert nivå, eller beskriver dem som en del av en større gruppe som ikke er like lett 
identifiserbart som om vi skulle beskrevet avdeling og utdannelse. Vi vil ikke oppgi hvilke 
byråer som har deltatt, annet enn at det er digitale byråer i Oslo eller personlige opplysninger 
som eksempelvis alder, kjønn, utdanning eller arbeidsplass. I tillegg vil vi pålegge oss selv 
taushetsplikt for å forsikre informantene om at detaljer eller sensitiv informasjon fra intervjuene 
ikke blir lekket (Jacobsen 2016, 50).   
Tabell 3.1: Presentasjon av informanter (tabellen fortsetter på neste side) 




I1 5 Partner og CEO Strategisk rådgivning og hands on 
erfaring med online 
videoannonsering. 
I2 7 Performance- spesialist 
og Partner 
Har jobbet hands on med online 
videoannonsering i flere år, men 
jobber mer på strategisk nivå nå. 
I3 6 Performance marketing 
spesialist 
Jobber både strategisk og operativt 
med online videoannonsering.  
I4 7 Leder i betalt 
annonsering og Partner 
Administrerer og leder 
performance avdelingen samtidig 
som informanten jobber med 
implementering og hands-on 
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arbeid. Mer strategisk nå enn 
tidligere. 
I5 10 Digital rådgiver Rådgivning hovedsakelig innenfor 
facebook videoannonsering. 
Jobber i tillegg strategisk. 
I6 7 Daglig leder Har jobbet en del hands on med 
online videoannonsering, men 
jobber mer strategisk nå.  
 
3.3.2.3 Utforming av intervjuguide 
Kvalitative dybdeintervjuer gjennomføres som oftest på bakgrunn av en intervjuguide. 
Intervjuguiden er en liste over temaer og generelle spørsmål som skal gjennomgås i intervjuet 
(Johannessen, Tufte og Christoffersen 2016, 149). Hensikten var å sikre at alle emnene og 
detaljene knyttet til problemstillingen, som vi ønsket å diskutere med informanten var med. 
Temaene for intervjuguiden ble tatt på bakgrunn av funn fra dokumentanalysen (se vedlegg V: 
Funn dokumentanalyse) og var ment til å oppmuntre informantene til å komme med utdypende 
informasjon. Temaene i intervjuguiden (se vedlegg VI: Intervjuguide) hadde en bestemt 
rekkefølge, men dersom informanten brakte inn nye temaer eller snakket om temaer som kom 
lengre ned i guiden tilpasset vi rekkefølgen deretter. Ved å ha delvis strukturerte intervjuer fikk 
vi en god balanse mellom standardisering og fleksibilitet (Johannessen, Tufte og Christoffersen 
2016, 149).  
3.3.2.4 Gjennomføring av dybdeintervjuer 
Intervjuene ble gjennomført ansikt til ansikt, da dette er den mest kommunikasjonsrike formen 
for intervju og vi i større grad fikk mulighet til å styre samtalen dit vi ønsket enn ved andre 
intervjuformer som eksempelvis over telefon eller e-post. Denne formen for intervju er også godt 
egnet til å raskt bygge tillit, noe som er kritisk for å gjennomføre gode kvalitative intervjuer 
(Jacobsen 2016, 148).  
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Med tanke på at effektmåling innen markedsføring er et relativt bredt tema anså vi det som 
nødvendig med en viss pre-strukturering av notater for å eksplisitt avklare hvilke temaer og 
aspekter vi ønsket å utforske (Jacobsen 2016, 149). Ifølge Jacobsen (2016, 149) har slik pre-
strukturering blitt kritisert for å være en begrensende faktor for datainnsamlingen, men det er 
også naturlig at vår forforståelse og virkelighetsoppfatning er styrende for selve 
forskningsprosessen. Dermed mente vi at det ville gjøre analysen av innsamlet data mer 
strukturert. Dette underbygde valget av en semistrukturert tilnærming til intervjuene.  
Vi gjennomførte intervjuene på informantenes egen arbeidsplass da dette var et naturlig miljø for 
dem. Siden vi kom til å snakke om temaer som er knyttet til jobben deres anså vi derfor 
arbeidsplassen deres som det mest naturlige stedet å snakke om nettopp dette i henhold til 
konteksteffekten (Jacobsen 2016, 152). Når de er i et miljø hvor de er trygge på sine omgivelser 
er det også enklere å få dem til å åpne seg. En utfordring med dette er at vi måtte innføre tiltak 
som forhindret at informantene ble forstyrret av sine kollegaer under intervjuet. Eksempel på 
slike tiltak var å be de unngå telefoner eller mail samt å informere kollegaene om å ikke forstyrre 
intervjuprosessen. 
Hvor lenge hvert intervju varte ble styrt av intervjuguiden og graden av åpenhet i intervjuet. Om 
informanten var lett å snakke gikk intervjuene raskere enn om informanten trengte hjelp til å 
berøre de riktige temaene. I kvalitative intervjuer kan det være attraktivt å gjenta intervjuer med 
de samme informantene, da dette sikrer at man kommer mer i dybden på et tema (Jacobsen 2016, 
154), men grunnet begrenset tid gjennomføre vi kun engangs intervjuer med en mulighet for 
oppfølgingsspørsmål over mail eller telefon dersom noe var uklart. 
I forkant av intervjuene sendte vi informantene en informasjonsmail om formålet med oppgaven 
og intervjuet slik at de fikk et innblikk i hva intervjuet dreide seg om og dermed kunne forberede 
seg i forkant om det var ønskelig. Vi startet selve intervjuet med å presentere oss selv samt gi en 
grundig gjennomgang med informasjon om prosjektet og deres rettigheter. Videre ble det avklart 
at det var greit at intervjuene ble tatt opp med en lydopptaker på mobilen slik at vi kunne gå 
gjennom samtlige intervjuer i etterkant og transkribere korrekt. Dette er viktig grunnet 
informantens rett til å bli gjengitt korrekt. Videre ble informantene informert at de når som helst 
kunne avbryte intervjuet, nekte å svare på spørsmål eller be oss omformulere spørsmålene 
dersom de var uklare.  
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En av forskerne ledet intervjuet mens den andre noterte underveis. Dette gjorde vi for at den som 
ledet intervjuet skulle kunne fokusere på samtalen og ikke notatskrivning. Intervjuet ble ikke tatt 
opp på video da vi antok at dette kunne virke sjenerende for enkelte informanter. Kroppsspråk og 
andre aspekter ved informantenes atferd ble notert fortløpende.  
Vi startet intervjuene med relativt enkle spørsmål som hvor lenge informantene har jobbet med 
online videoannonsering og hva deres arbeidsoppgaver er. Dette var for å skape en god relasjon 
slik at informanten kunne føle seg mest mulig komfortabel (Johannessen, Tufte og Christoffersen 
2016, 145). Etter innledende spørsmål stilte vi mer kompliserte spørsmål for å avdekke 
effektmålingens rolle innen online videoannonsering i Norge. Spørsmålene omhandlet blant 
annet forutsetninger for effektmåling innen online videoannonsering og effektmålingens rolle for 
resultater. Avslutningsvis spurte vi informantene hva de mente var mest hensiktsmessig for å 
lykkes med effektmåling av online videoannonsering. 
3.4 Metoder for dataanalyse  
For å kunne identifisere gode hovedkategorier gikk vi igjennom en kodingsprosess hvor data ble 
bryt ned, konseptualisert for så å bli bygd opp igjen (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2016, 
187). Kodingsprosessen ble inspirert av Grounded Theory hvor koding av datamaterialet er en av 
flere trinn. Vi benyttet oss av Corbin og Strauss (2015) sine følgende tre steg i kodeprosessen: 
1. Åpen koding - Forskeren definerer og kategoriserer gjennom analyse av intervjuteksten. 
Dette gjorde vi ved å bryte ned de transkriberte intervjuene og analysere hver enkelt 
setning slik at enhetene ble sammenlignbare. De viktigste nøkkelordene og utsagnene ble 





















2. Aksial koding - Her kartla vi forbindelsen mellom de enkelte kategoriene. Ved å se på 
sammenlignbare kategorier og utvikle underkategorier kunne vi sette sammen dataene på 
nye måter for å få fram sammenhengen mellom kategoriene (Corbin og Strauss 2015, 
239). For å lettere kunne se data som var konseptuelt like tok vi i første omgang 
utgangspunkt i kategoriene vi kom fram til da vi foretok dokumentanalysen. I tilfeller 
hvor deler av råmaterialet ikke passet under eksisterende kategorier, grunnet nye funn 
utviklet vi nye kjernekategorier. Ved å gjøre nøye undersøkelser av koder forsikret vi oss 
at hver kategori ble fullstendig utdypet og avgrenset. Etter gjennomført aksial koding var 
resultatet 9 kategorier som kan visualiseres slik: 
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3. Selektiv koding - På bakgrunn av de foregående punktene fant vi fram til en 
kjernekategori som alle de utviklede kategoriene ender opp under.    
Kategoriene ble gjennomgått på nytt for å finne nye sammenlikninger og/ eller koder. For å få 
mer mening ut fra nøkkelordene og utsagnene vi hadde kategorisert, printet vi dem ut og 
sammenlignet utsagnene fra samme informant. Dette gjorde vi med alle informantene først 
individuelt og deretter samlet. Ved å gjøre konstante sammenligninger og stille spørsmål om 
meninger bak informantenes utsagn kunne vi bedre få frem informantenes faktiske meninger 
(Corbin og Strauss 2015, 94). Etter endt kodeprosess kom vi frem til følgende oppsett:  
Tabell 3.3: Resultat koding (tabellen fortsetter på neste side). 
 
Category Concepts Properties Dimensions 
Effektmålings rolle for 













Tid og penger 








Gjør det lettere å sette gode 
mål sammen 
Gjør det lettere å utarbeide 
strategi 
Opplæring av kunde Må utdanne kunden for at de 
skal forstå effektmålingens 
potensiale 






Kvantitative KPIer Makrokonverteringer (Eks: 
Kjøp) 
Mikrokonverteringer (Eks: Har 
sett 100% av reklamen) 
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Kvalitative KPIer Engasjement 
Vareprat 
Kombinasjon av KPIer Man burde bruke en 
kombinasjon av “harde” og 
“myke” KPIer for å et 
helhetlig bilde av effekt 




Ledelse Må være med involvert i 
effektmåling 
Avdelinger Forskjellige mål og mangel på 
kunnskap kan være 
utfordrende når man 
rapporterer effekt 
Kultur Må være et ønske om å måle 
best mulig 
Mål Mål forankret i overordnede 
bedriftsmål 
Kommunikasjon Kommunikasjon mellom alle 
avdelinger 
Komplekse strukturer Komplekse interne strukturer 
kan hemme effektmåling 
 
Effektmåling 
Struktur Faste prosesser, protokoller og 
rammeverk for å utøve god 
effektmåling 
Bedre datagrunnlag Bedre framtidige beslutninger 
og estimering av effekt 




Verktøy A/B testing 
Bruke eksisterende data Anvende data for å forbedre 
effekt 











Bygge egne datasett 
Forskjellige 
attribusjonsmodeller for å 






Samlende analyseverktøy Google Analytics  
Kompetanse Man må ha kompetanse for å 
forstå og tolke data, man er 
ofte avhengig av menneskelig 

















Sette gode mål 
Målet/hensikten til 
videoannonsen må planlegges 
før produksjon 
Mål må tilpasses plattformen 
og kanalens egenart 
Må finne parametre som best 
reflekterer målene 
Bryte ned overordnede 





Feil forventninger til 
video-formatet 
Tradisjonell tankegang fra TV-
universet 




Terminologien er vanskelig da 
mye heter det samme men har 
ulikt datagrunnlag i 
forskjellige plattformer (Eks: 
views) 
Video sin rolle Ringvirkninger vs salg 
 
3.5 Kvaliteten på innsamlet data 
3.5.1 Intern validitet 
Dokumentanalysen vi gjennomførte basert på artikler publisert i Kampanje kan sies å ha visse 
svakheter når det kommer til intern validitet. Avsenders hensikt er ikke alltid like lett å avdekke 
noe som påvirker måten vi måtte bruke denne dataen på. Når hensikten til kildene ikke er lett å 
avdekke er det også vanskelig å si noe om informasjonen faktisk er en sann beskrivelse av 
virkeligheten. Av denne grunnen ble dokumentanalysen hovedsakelig brukt til å avdekke 
relevante temaer som vi kunne bruke for å utarbeide en god intervjuguide. Hadde vi kun basert 
oss på en dokumentanalyse så hadde det vært et meget tynt datagrunnlag, men svakhetene med 
dokumentanalysen ble på mange måter kompensert for ved at vi gjennomførte egne 
dybdeintervjuer. Dette gjorde at vi hadde større kontroll på konteksten rundt 
informasjonsutvekslingen noe som ga oss muligheten til å styrke dataens interne validitet. 
Da informantene har snakket om sin forståelse av virkeligheten og fenomenet effektmåling samt 
hvordan de oppfatter og praktiserer dette må vi anse informasjonen vi har tilegnet oss til å være 
en sann beskrivelse av virkeligheten fra deres perspektiv. Dette er uavhengige førstehåndskilder 
med høyt kunnskapsnivå og med ingen klare motiver til å snakke usant. Kildenes nærhet til det 
vi studerer er noe som kan påvirke informasjonen som blir utvekslet, og siden vi snakket med 
spesialister om emnet bekrefter det at kunnskapsnivået var høyt. 
Det er naturlig at de byråene som er villige til å stille til intervju ikke har noe problem tilknyttet å 
dele erfaringer og kunnskap. Informantenes vilje til å gi riktig informasjon var altså stor. Dette 
kom også fram ved at samtlige var veldig engasjert over oppgavens tema, da det er et tema som 
er veldig relevant og flere av informanter var interessert i å få tilsendt oppgaven når den ble 
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ferdig. Det virket også positivt på informasjonsflyten og tryggheten til informantene at vi tok 
intervjuene på deres egen arbeidsplass, og det er ikke noe ved konteksten av datainnsamlingen 
som fremstår som en svakhet for den interne validiteten. For å styrke validitetsspørsmålet sendte 
vi til slutt analysen av datamaterialet til informantene slik at de kunne bekrefte eller avkrefte om 
våre tolkninger av de transkriberte intervjuene stemte med deres meninger. Dette var et tiltak vi 
ønsket å gjøre da det både kontrollerte retten til informantene om å bli gjengitt korrekt og at dette 
igjen styrker den interne validiteten. 
For å sørge for at tolkningen av data var korrekt og gjenspeilet det informantene hadde gitt 
utrykk for så gjennomførte vi informantvalidering ved å sende den kondenserte teksten til 
informantene. Deretter kunne de enten samtykke eller komme med innvendelser. Ved å gjøre 
dette forsikret vi oss om at informantene ble gjengitt korrekt og kunne kjenne seg igjen i 
informasjonen (Jacobsen 2015, 233). 
Da det er lite teori om effektmålingens rolle for resultater innen online videoannonsering vil vi se 
om teori angående effektmåling innen online markedsføring kan videreføres til å gjelde online 
videoannonsering. Dette gjorde vi for å finne ut av hvorvidt konklusjoner vi kom fram til kunne 
sies å gjenspeile en virkelighet som det ikke er forsket mye på. 
3.5.2 Ekstern validitet 
Når det kommer til graden av overførbarhet må vi se på hva slags utvalg dataen er samlet fra 
samt hvor mange informanter som har vært involvert. Våre utvalgskriterier som beskrevet 
tidligere var sentrale for å få et typisk utvalg. I vårt sjette intervju fikk vi ingen ny informasjon 
og ingen nye kategorier ble opprettet, noe som kan tyde på at det ikke er ny informasjon man vil 
få fra denne gruppen digitale byråer. Det er sannsynlig at utvalget vårt var for lite til å nå 
fullstendig metning, men da vi hadde en veldig spisset intervjuguide kan det også argumenteres 
for at de meningene som ble uttrykt av informantene var dekkende for informasjonen vi kunne få 
fra denne gruppen om dette temaet. Her må det også nevnes at det var tidsmessige begrensninger 
som førte til at vi ikke kunne gjennomføre flere intervjuer. 
Grunnet en intensiv tilnærming og en kvalitativ forskningstilnærming er det altså et spørsmål om 
teoretisk generalisering som må adresseres. Basert på de dataene vi har samlet inn og analysert 
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med vårt utvalg vil det være grunnlag for å kunne uttale oss om hvordan virkeligheten oppfattes 
samt hvordan faktorer tilknyttet effektmåling og resultater innen online videoannonsering henger 
sammen. Den høye graden av intern validitet, grunnet en virkelighetsnær tilnærming gjør det 
altså mulig å teoretisk generalisere funnene som kommer fram i denne oppgaven (Jacobsen 2015, 
91). Det er også mulig at de funnene vi kom frem til vil være relevante i andre tilfeller, samt at 
mange som leser denne oppgaven og som jobber innen digital markedsføring kan kjenne seg 
igjen i det som blir skrevet. 
3.5.3 Reliabilitet 
Når det kommer til hvorvidt data vi samlet inn var til å stole på, har vi gjennomført tiltak som 
skal øke graden av pålitelighet. Under intervjuprosessen var vi bevisste på hvordan 
intervjueffekten og konteksteffekten kunne påvirke informantene våres og av denne grunnen 
valgte vi å gjennomføre intervjuene i et miljø som var trygt for informantene. Gjennom en 
vennlig prat før intervjuene klarte vi å etablere en god tone som satte standarden for resten av 
intervjuet. Det var viktig for oss og vår datainnsamling at informantene var trygge i et naturlig 
miljø og fritt kunne dele sin kunnskap. Ettersom settingen i et intervju er annerledes enn annen 
uformell kommunikasjon, fulgte vi opp informantene på e-post hvor de fikk muligheten til å 
tilføye eller endre uttalelsene om det viste seg å være feilaktig fremstilt.  
For å sørge for at dataen var pålitelig var vi også nøye med hvordan data ble registrert og 
behandlet, samt at prosessen fra rådata til analysert materiale var godt dokumentert. Vi var nøye 
når det angikk registreringen og analysen av data for å sørge for at denne prosessen ikke skulle 
skade eller påvirke innsamlet data i ulik grad.  
3.6 Etiske hensyn 
Som forskere har vi plikt til å “tenke nøye igjennom hvordan forskningen kan påvirke dem det 
forskes på, og hvordan forskningen vil oppfattes og bli brukt” (Jacobsen 2016, 45). På bakgrunn 
av dette vil vi følge forskningsetikkens “tre grunnleggende krav mellom forsker og dem som 
forskes på: informert samtykke, krav på privatliv og krav på å bli korrekt gjengitt” (Jacobsen 
2016, 47).  
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For å oppfylle kravet om informert samtykke fikk våre informanter tilstrekkelig informasjon om 
hva hensikten med forskningen var, og de deltok også frivillig i undersøkelsen. For å forhindre 
svekket pålitelighet og falske resultater, men samtidig følge det grunnleggende kravet om 
informert samtykke, fikk informantene tilstrekkelig informasjon om undersøkelsen før de tok 
stilling til samtykke (Jacobsen 2016, 48). Dette omfattet informasjon om undersøkelsens hensikt 
og deres rettigheter. I forkant av intervjuet spurte vi informantene om han hadde forstått 
informasjonen. 
For å oppfylle kravet om privatliv forsikret vi informantene om at vi ikke vil spørre om 
kundedata, arbeidsforhold og andre forhold som ikke er nødvendig for undersøkelsens formål 
(Jacobsen 2016, 48). Vi spurte derfor ikke informantene om sensitive personopplysninger som 
blir nærmere definert i personvernloven § 2 punkt 8. Det ble heller ikke stilt spørsmål rundt 
typiske private sammenhenger som eksempelvis hva som skjer i hjemmet, i familien eller blant 
venner, da undersøkelsens formål omhandler hva informanten gjør på jobb (Jacobsen 2016, 49). 
For å forsikre oss om at vi benyttet data i riktig sammenheng lagde vi en omfattende 
intervjuguide i tillegg til å anvende reduksjon i detaljer og mangfold, men presentere fullstendig 
data der det er viktig for leseren å forstå resultatet (Jacobsen 2016, 52). Vi holdt ikke tilbake eller 
fjernet data, da det ødelegger undersøkelsens troverdighet. For å bevise at vi ikke manipulerer 
data vil vi vil så langt som mulig gjøre eksplisitte de valgene vi har foretatt i forskningsprosessen 
(Jacobsen 2016, 52). I tillegg tok vi utgangspunkt i den nasjonale forskningsetiske komite for 
statsvitenskap og humanoira (NESH) sin liste over etiske retningslinjer. 
Habilitet er et meget relevant tema, da vi selv jobber i et digitalt markedsføringsbyrå. På 
bakgrunn av dette var vi tydelige på vår egen rolle i prosessen som forskere og at denne tydelig 
kommuniseres til forskningsdeltakere og andre relevante aktører for å unngå skjellig mistanke til 
interessekonflikter. Ingen av oss jobber hovedsakelig med online videoannonsering og dette ble 
også tydelig kommunisert til informantene. Ingen av informantene hadde noe problem med dette 




3.7 Konklusjon metode og datainnsamling 
I dette kapittelet har vi begrunnet valg av kvalitativ forskningstilnærming, samt redegjort for 
svakhetene og styrkene ved en kvalitativ forskningstilnærming. Vi har identifisert 
enkeltcasedesign med flere analyseenheter som den forskningsstrategien som egner seg best for 
vår problemstilling: Hvilken rolle har effektmåling for resultater innen online videoannonsering i 
Norge? Deretter har vi beskrevet hvordan vi vil gjennomførte en dokumentanalyse i tillegg til 
dybdeintervjuer samt utvalgsprosessene for de respektive metodene inkludert presentasjon av 
informantene. Vi har begrunnet hvorfor vi vil kode og analysere data ved en tilnærming som er 
inspirert av Corbin & Strauss sin fremgangsmåte innen Grounded Theory i henhold til “Basics of 
Qualitative Research” (2015). I slutten av kapittelet har vi gjennomgått de etiske hensyn som vi 
som forskere har tatt i betraktning da vi samlet inn data fra informantene. For å tydeliggjøre 
framgangsmåten fra den teoretiske litteraturgjennomgangen til analyse av datamateriale har vi 
laget en illustrasjon for å oppsummere prosessen blant punktene nevnt ovenfor. 
Figur 3.1: Metodisk rammeverk
 
Gjennomgang av teoretisk litteratur førte til en rekke spørsmål og aktuelle temaer å forske 
nærmere på. Dette påvirket hvordan vi tilnærmet oss en dokumentanalyse av aktuelle artikler i 
Kampanje. Ved å gjennomføre dokumentanalysen fant vi temaer som var omtalt i teoretisk 
litteratur samt nye temaer som vi tok med videre, da vi utformet en intervjuguide. Dette la 
grunnlaget for intervjuene som ble gjennomført på seks informanter fra forskjellige digitale 
byråer i Oslo. Dataen vi tilegnet oss fra disse intervjuene ble analysert og kodet på en måte som 




4.0 Funn og analyse  
I dette kapittelet vil vi analysere informasjonen fra dybdeintervjuene og knytte funn opp mot 
relevant teori. Dette gjør vi da funn og analyse i vårt tilfelle kan være vanskelig å skille. Da 
temaene og spørsmålene i intervjuguiden var basert på dokumentanalysen, vil vi kun se på 
funnene fra dybdeintervjuene, da funnene fra dokumentanalysen vil være en naturlig del av det 
som kom fram gjennom dybdeintervjuene. Gjennom analyse av funnene ønsker vi å besvare 
problemstillingen: Hvilken rolle har effektmåling for resultater innen online videoannonsering i 
Norge? samt utvikle vårt teoretiske og praktiske bidrag. 
Det er hensiktsmessig å påpeke det at det er manglende teori angående effektmåling og spesifikt 
online videoannonsering. En naturlig del av analysen dermed vil være å se om tilgjengelig teori 
om effektmåling innen digital markedsføring kan støtte våre funn. Vi mener ikke at våre funn og 
konklusjoner vil være et objektivt bilde av virkeligheten, men hensikten med denne oppgaven 
har vært å få en dypere forståelse for effektmålingens rolle for resultater innen online 
videoannonsering. Derfor har vi snakket med spesialister innen online videoannonsering i Norge, 
og deres forforståelse samt vår forforståelse vil prege funnene våre. 
Vi vil først analysere og drøfte ni hovedkategorier som kan påvirke effektmålingens rolle for 
resultater innen online videoannonsering. Deretter fremstiller vi disse i figur 4.1 for å kunne 
visualisere disse faktorene på en forenklet måte. I slutten av kapittelet presenteres et 
prosessmessig rammeverk for effektmåling innen online videoannonsering basert på våre funn.  
4.1 Ressurser tilknyttet effektmåling innen online 
videoannonsering 
Hvilke ressurser som er tilgjengelig er kritisk for effektmåling. Informantene var alle enige om at 
kunnskap, teknologi og kapital er sentrale faktorer for at man skal kunne måle effekt av online 
videoannonsering på en mest mulig hensiktsmessig måte.  
Det var en felles enighet blant informantene om at mangel på kunnskap blant kunder og byråer 
kan hemme potensialet til effektmåling betraktelig. En informant sa at “mangel på kunnskap er 
en av de største utfordringene innen effektmåling”. Dette fordi kunnskap er fundamentet for at 
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man skal kunne sette hensiktsmessige mål. Mangelen på kunnskap kan stamme fra at 
effektmålingen kan for mange oppfattes som komplekst og veldig komplisert. Det er derfor en 
bred enighet blant informantene om at det er viktig med god opplæring og kompetanseutvikling 
av alle som skal vurdere data. Dette støttes av funnene til Järvinen (2016) som sa at verdien i 
effektmålingen i digital markedsføring ligger i en bedrifts mulighet til å tolke og analysere data, 
samt å gjøre data om til innsikt som man kan handle på for å kontinuerlig forbedre resultater. For 
at man skal kunne gjøre dette er kunnskap en kritisk faktor som må være tilstede. 
Sentrale personer må ha kunnskap om kanalenes egenart, hvordan kanalene fungerer, måten de 
rapporterer effekt ulikt, hva de skal måle og hvordan de skal måle effekt på en hensiktsmessig 
måte. Mangelen på forståelse av nettopp disse faktorene fører til at mange lager en videoannonse 
og legger den ut på ulike plattformer/kanaler uten å tilpasse innholdet til plattformen/kanalen. 
Basert på våre funn er kunnskap den faktoren som blir ansett som mest kritisk for å utøve god 
effektmåling.  
En annen sentral faktor for at annonsører skal måle effekten av videoannonser mest 
hensiktsmessig er eksterne utfordringer som teknologi. Flere annonseplattformer og 
analyseplattformer som stadig kan innhente mer data gjør det vanskelig for sentrale personer å 
følge med på utviklingen. Feil oppsett av analyseverktøyene kan ha negative ringvirkninger, da 
beslutninger blir tatt på feil datagrunnlag. 
Hva hver enkelt virksomhet har råd og mulighet til å investere økonomisk i videoannonsering 
varierer, men for å nå bedriftens overordnede mål og derav økonomisk vekst må annonsørene 
ifølge en informant “åpne opp for et flytende budsjett fokusert på ROI. KPIer og tall må tilpasses 
underveis slik at man ikke går glipp av tapt potensiale”. I dette utsagnet ser vi et klart skille 
mellom videoannonsering i tradisjonelle medier og online. Annonsekjøp i tradisjonelle medier er 
lite transparent ifølge en annen informant og det er tradisjon for å betale for annonseringen i 
forkant. I det digitale landskapet hvor man har mulig til å justere annonseringen underveis blir 
altså viktigheten av en økonomisk dynamisk tilnærming større.  
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4.2 Relasjon mellom byrå og kunde 
Samtlige informanter var enige i at lav kunnskap var et problem og at det til en viss grad var 
nødvendig med en kompetanseheving for at kundene skal forstå hva byråene gjør. Det var 
derimot en informant som skilte seg ut ved å si at det i all hovedsak er byråets ansvar å lære opp 
og utdanne kunden. Informanten argumenterte for at kunden har valgt å bruke et byrå av en 
grunn, at de som regel ikke har tid, ressurser eller kunnskapen til å gjøre videoannonseringen 
selv.  
En ting som var veldig interessant var at informanten avdekket et perspektiv vi ikke hadde sett 
hos andre eller i teori ved at tillit mellom annonsør og byrå samt en god relasjon gjør det lettere å 
sette gode mål sammen å utarbeide en god strategi. Dette er et interessant funn som vi ikke har 
funnet i teorien vi har lest om effektmåling innen digital markedsføring. Dette kan muligens 
være en løsning på hvordan enkelte byråer føler seg tvunget til å rapportere på det kunden ønsker 
selv om det ikke er mest hensiktsmessig, noe som var et problem flere informanter ga uttrykk 
for. Argumentet styrkes ved at de fleste byråer er pålagt å rapportere effekt og resultater til 
kundene sine og da er det essensielt at kundene eller de som mottar rapportene faktisk forstår hva 
som er gjort. Dette kan også knyttes opp til annonsørens forventninger til online 
videoannonsering som vi kommer til å gå nærmere inn på.  
4.3 Key Performance Indicators - hvordan identifisere riktige 
parametere innen Online Videoannonsering? 
Hva slags KPIer man velger er kritisk for god effektmåling og effektmålingens innvirkning på 
resultater. Her er det bred enighet blant informantene om at KPIer må gjenspeile overordnede 
bedriftsmål, eller være basert på delmål som igjen kan knyttes opp til overordnede mål.  
En informant sa følgende: “Man må se på enhver handling som kan spores tilbake til videoen og 
fokusere på de interaksjonspunktene som gir resultater”.  
I dette utsagnet kommer det fram at man må se på alt som videoen kan påvirke og deretter se hva 
som gir resultater for den enkelte annonsør for så å fokusere på disse områdene. Det er både tid- 
og ressurskrevende å skulle måle alt og det er derfor viktig å identifisere de nøkkeltallene som 
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best gjenspeiler effekt for den enkelte bedrift. Blant disse KPIene ser vi at informantene våre 
deler de opp i to kategorier; kvantitative KPIer og kvalitative KPIer. Dette kan videre brytes ned 
til parametere som er enkelt å måle, og de KPIer som er mer utfordrende å måle.  
Blant de kvantitative KPIene ble tilnærmet alle mulige parametere nevnt, da de beste 
indikatorene på effekt og resultater avhenger av annonsøren og omstendighetene. Vi har valgt å 
dele disse parameterne opp to grupper: makro konverteringer, altså de parametere som 
gjenspeiler en direkte verdiskapning som eksempelvis kjøp, og mikro konverteringer som er 
mindre handlinger som ikke nødvendigvis har generert noen verdi, men som er et ledd som 
gjennomføres før en makro konvertering som eksempelvis andel brukere som har sett en annonse 
100% ferdig opptil flere ganger.  
Blant de kvalitative KPIer ble det trukket fram parametere som engasjement og vareprat. Her er 
det nødvendig å nevne at både engasjement og vareprat også kan være kvantitative, da man kan 
måle engasjement og omtale av et produkt i digitale medier gjennom forskjellige verktøy, men i 
dette tilfellet er det snakk om vareprat og engasjement som ikke er synlig for annonsør. 
Eksempelvis at noen synes en reklame er interessant uten å interagere med den.  
Det er bred enighet blant informantene om at det er viktig å ha en god kombinasjon av KPIer for 
å best mulig gjenspeile reell effekt. Dette kan være tidkrevende og krever kunnskap om det 
digitale. Ofte er det en utfordring at annonsører opererer med feilaktige KPIer som ikke 
gjenspeiler de faktiske mål som er hensiktsmessig. Järvinen (2016, 56-57) mener på bakgrunn av 
flere undersøkelser at man må operere med KPIer som er multidimensjonale, som reflekterer 
langsiktig, kortsiktig, finansiell og ikke-finansiell effekt. Dette kan stemme med det 
informantene ga uttrykk for, ved at man burde ha en god kombinasjon av kvantitative og 
kvalitative KPIer, men informantene våre ga derimot uttrykk for at det digitale landskapet endrer 
seg så fort at det ikke finnes en fast oppskrift når det kommer til valg av KPIer. Det beste man 
kan ha er gode retningslinjer og rutiner for å velge de riktige KPIene, da selv disse kan endre seg 
raskt avhengig av videoannonseringens hensikt. Det kan også tenkes at mangel på kunnskap er 
en stor barriere for valg av de riktige KPIene og at mangel på kunnskap ofte fører til at det som 
lett kan måles, er det som blir målt og fokusert på. Dette er en tankegang som har blitt kritisert i 
store deler av litteraturen som omhandler effektmåling, og det kan tenkes at dette er årsaken til at 
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flere opererer med overfladiske parametere som ikke gjenspeiler effekt på en god måte innen 
online videoannonsering. 
4.4 Interne prosesser som forutsetning til god effektmåling 
Gjennom våre intervjuer med spesialister fra forskjellige digitale markedsføringsbyråer kom det 
frem at det er en rekke organisatoriske faktorer som påvirker effektmålingens rolle for resultater 
innen online videoannonsering. Disse organisatoriske faktorene kan sies å være forutsetninger 
for god praktisering av effektmåling.  
Det er bred enighet blant informantene om at komplekse interne prosesser i en bedrift kan 
hemme potensialet til effektmåling. Dette kan underbygge argumentet om at faste prosesser, en 
strukturert tilnærming samt et rammeverk er nødvendig for å ha en god prosess for effektmåling. 
En viktig forutsetning er også at det er et ønske internt i bedriften om å måle riktig å ha en best 
mulig rutine for effektmåling. Når det er snakk om “internt” i dette tilfellet refereres det til hele 
bedriftshierarkiet. Her sa en informant følgende: 
“Det er viktig at det er en kultur i selskapet som ønsker å måle, og de må vite hva de 
ønsker å måle samt hvordan de skal få det til. (...) En annen ting som er viktig er 
kommunikasjon mellom avdelinger samt at ledelsen involveres i prosessene tilknyttet 
effektmåling for å bedre forstå helheten. Forutsetninger for å utøve god effektmåling er at 
man må ha kunnskap om teknologien man jobber med, kompetansen til å tolke data, og 
etablere metodikker og interne protokoller på hvordan effektmålingen skal 
gjennomføres”.  
Det kan argumenteres for at størrelsen på bedrifter i seg selv er ikke noe som er direkte 
hemmende for effektmåling, men flere beslutningstagere og mange mellomledd mellom de som 
forvalter ressurser og de som gjennomfører videoannonseringen kan være hemmende ifølge et 
flertall av våre informanter.  
En annen informant sa følgende om interne prosesser og hvordan det kan påvirke effektmåling:  
“For å lykkes med effektmåling er det viktig at hele bedriften har samme “retning” og en 
bevissthet og et ønske om å måle riktig. Dette betyr at kommunikasjon internt og 
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samkjøring på tvers av avdelinger er viktig for å sørge for at hele bedriften er med. (...) 
Det kan også i noen tilfeller være en utfordring at ulike avdelinger har vidt forskjellige 
fokusområder, da hele bedriften skal ha samme “retning” og dette bekrefter behovet for 
intern kommunikasjon og samkjøring på tvers av avdelinger for å lykkes med 
effektmåling”.  
Dette er et meget interessant utsagn da det handler om å skape en bedriftskultur som er 
datadrevet. En utfordring tilknyttet det å bygge opp en datadrevet bedriftskultur for å bedre 
kunne lykkes med effektmåling i online videoannonsering er at ledelsen er nøkkelpersoner som 
må iverksette denne endringen mot en mer datadrevet kultur.  
Det trekkes også fram av andre informanter at det kan være utfordrende at avdelinger i en bedrift 
har forskjellige mål som ikke er forankret i overordnede strategiske mål for bedriften. Det betyr 
at måten effekt visualiseres og rapporteres innrettes i henhold til ulike mål og kunnskapsnivå når 
det skal kommuniseres internt i bedriften. Et eksempel på dette kan være at jo høyere man 
rapporterer i en bedrifts hierarki jo mer økonomisk vil effekten bli rapportert og vinklet, da de på 
toppen i størst grad har fokus på bunnlinje og kostnader. I denne delen av bedriftshierarkiet kan 
det antas at det er økonomiske faktorer som påvirker beslutninger i størst grad, noe som fører til 
at effekt ofte kan bli vinklet til et økonomisk perspektiv. Her kan det tenkes at videoannonser 
som har til hensikt å fremme et budskap med en antakelse om langsiktig effekt vil bli målt på 
økonomiske parametere, noe som kan føre til en feilaktig oppfattelse av effekt. Teori viser at 
finansielle parametere alene er utilstrekkelig for å få et helhetlig bilde av effekt, da effekt ikke 
alltid er i form av finansielle parametere. Likevel tillegges ofte finansielle parametere for mye 
vekt på bekostning av ikke-finansielle parametere når det kommer til beslutninger som angår 
fremtidig fordeling av markedsføringsressurser (Mintz og Currim 2013, 32 og Järvinen 2016, 
52).  
Det er nødvendig at de som sitter i lederstillinger har et økonomisk perspektiv på forvaltningen 
av ressurser men i noen tilfeller kan det argumenteres for at det kan hemme potensialet til 
eksempelvis videoannonsering som ikke alltid sees på som en stor inntektskilde, da det kan ha 
mer å si for ringvirkninger framfor direkte verdiskapning. Derfor er det viktig at ledelsen også er 
involvert i effektmålingens prosesser og forstår helheten ved at for eksempel video ikke alltid vil 
stå for den største direkte verdiskapingen, men vil ha mye å si for andre kanalers resultater. 
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Fokuset på økonomisk effekt og de kvantitative, målbare resultatene kan på en måte sees på som 
et resultat av at effektmåling i seg selv er komplekst og vanskelig. Flere av informantene hadde 
erfaring med annonsører som testet ut online videoannonsering og raskt gikk tilbake til mer 
tradisjonelle kanaler som TV da de ikke forstod hvordan de skulle håndtere overfloden av 
informasjon fra digital annonsering. Det kan sies at det som er enkelt å måle i stor grad vil bli 
fokusert på og dette kan kanskje være en årsak til at flere av informantene opplever utfordringer 
tilknyttet kunders fokus på overfladiske eller lite hensiktsmessige parametere for å måle effekt. 
Selvfølgelig er det nødvendig å ha fokus på det økonomiske da målet med annonsering er å 
oppnå en økonomisk effekt i form av en økt verdi, men utfordringen oppstår i det man begrenser 
egne målinger ved å måle det som er enkelt for enkelthetens skyld og kun fra et isolert 
økonomisk perspektiv uten å vektlegge de ikke-økonomiske bidragene online videoannonsering 
kan føre til.  
Det kan også være en utfordring om resultater blir utelukkende målt på kvartalsbasis om et 
markedsføringstiltak har som mål å skape en langsiktig effekt. Det kan derfor argumenteres for 
at den delen av ledelsen som forvalter markedsføringsressurser kan tjene på å sette seg inn i 
effektmålingens rolle for resultater for å kapitalisere på mulighetene dette kan gi bedriften. 
Järvinen (2016, 60) mener på bakgrunn av flere studier at det er viktig at ledelsen støtter og er 
involvert for å optimalisere nytten av effektmåling på et generelt nivå, da man ofte trenger støtte 
fra ledelsen for å ha de riktige forutsetningene som ansatte, opplæring og kompetanseutvikling. 
At interne prosesser er noe som påvirker effektmåling stemmer også med eksisterende teori om 
MPM og kontekstuelle organisatoriske forhold (Frösén m.fl. 2016, 13).  
I følge funnene til Frösén m.fl. (2016, 17) er effektmåling mer nødvendig i større bedrifter da 
mindre bedrifter kan ha større nytte av å fokusere på market orientation (MO). Dette er et 
interessant aspekt av MPM, da våre funn tilsier at større bedrifter ofte opplever flere utfordringer 
tilknyttet effektmåling så er det allikevel de som har størst nytte av det om vi ser på funnene 
presentert av Frösén m.fl (2016, 17). 
Det var bred enighet mellom informantene om at kommunikasjon internt i bedriften er viktig, og 
dette er interessant om vi ser på funnene til Clark, Abela og Ambler (2006, 204). Deres funn 
viser at informasjonsflyt om effektmåling på horisontalt og vertikalt nivå kan være positivt for en 
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bedrift, men det kan også ha negative konsekvenser i form av en overflod av informasjon. Det 
kan sies at en rekke kontekstuelle forhold påvirker hvorvidt dette er positivt eller negativt.  
4.5 Effektmåling innen Online Videoannonsering 
I dette punktet skal vi trekke fram de faktorene som ble sagt eksplisitt om effektmålingens rolle i 
forhold til resultater innen online videoannonsering. Dette innebærer prossessmessige faktorer i 
effektmålingen, hva god effektmåling kan føre til samt hvordan resultater påvirkes når 
effektmålingen er feil eller lite hensiktsmessig. Her er det viktig å poengtere at samtlige 
informanter sa at effektmåling alltid vil variere fra annonsør til annonsør grunnet ulike 
omstendigheter og at effektmåling i stor grad oppfattes som komplekst og veldig komplisert for 
mange av byråenes kunder. 
En informant sa følgende: “En utfordring med online videoannonsering er at kjøpsprosessen er 
blitt mer komplisert digitalt. Det er mer komplekst og det er derfor vanskeligere å måle og 
kreditere salg mellom kanaler”. Dette underbygger behovet for effektmåling for å kunne forbedre 
resultatene man får av online videoannonsering, samt utfordringer tilknyttet attribusjon. 
Et mindretall av informantene trakk fram at effektmåling i seg selv ikke påvirker resultater, noe 
som er en interessant bemerkning og ble begrunnet på følgende måte: “Resultatene er som de er 
uavhengig av hvordan de måles”. Deres syn på effektmåling var at det er en prosess og et forsøk 
på å forstå og lage regler for å presentere et resultat. Effektmålingen i seg selv vil altså ikke 
påvirke resultatene i det enkelte tilfellet, noe vi så innledningsvis i oppgaven da vi definerte 
kjernen i effektmåling. Det kan bekreftes at hvordan effekt måles og tolkes ikke har noen kausal 
effekt med resultatene, men verdien i effektmåling vil altså med stor grad ikke være 
øyeblikkelig, men heller ha stor innvirkning på fremtidige resultater. Da effektmåling ikke har en 
direkte innvirkning på resultatene i en online videokampanje, så kan innsikten man tilegner seg 
gjennom god effektmåling påvirke videre resultater gjennom økt kunnskap og et beriket datasett. 
Det kommer også fram at effektmåling ikke alltid er nødvendig så lenge noe gir positive 
resultater. Om det eneste man gjør er å annonsere med video på YouTube eller Facebook og 
dette gir gode resultater så er det ikke nødvendig med gode målinger heller så lenge man vet at 
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noe funker. Effektmåling viser seg å bli mer nødvendig jo større markedsmiksen er og jo flere 
kanaler man er synlig i og når man skal ta valg for å optimalisere resultater. 
En annen faktor man må være klar over er at selv om vi har enorme mengder data gjennom flere 
analyseverktøy er det ikke all effekt som vil være målbar slik som holdninger og følelser. Her sa 
en informant: “Selv om effekten ikke kan måles betyr ikke det at den ikke funker, det er det opp 
til kunden å finne ut”.  
Her refererer informanten til holdninger og følelser som ikke lar seg måle, men som kan ha god 
innvirkning på resultater. Her er det relevant å nevne at samtlige informanter nevnte YouTube og 
Facebook sine “Brand Lift” funksjoner, hvor man samler inn data i etterkant av at noen har sett 
en videoannonse og samler inn kvalitative data om de husker den, hva de synes om den og 
liknende data som kan være av verdi for annonsører for å kartlegge faktorene som er vanskelig å 
måle gjennom kvantifiserbare parametere.  
Fordelene med gode prosesser, protokoller og rammeverk for effektmåling er at det kan bli 
lettere å estimere fremtidig potensielt salg avhengig av investering, noe som kan gi en viss 
forutsigbarhet for annonsør. Det er også bred enighet blant informantene om at effektmåling har 
mye å si for utvikling og vekst hos annonsør, da det gjør ting mer forutsigbart i tillegg til at man 
treffer riktige beslutninger raskere ved å utøve god praksis for effektmåling. Om man gjør 
effektmåling feil så kan man risikere å bevege seg i feil retning og feil fokus noe som kan 
påvirke en annonsør kraftig på lang sikt, ved at de ikke treffer de riktige målene som er 
nødvendige for bedriften. 
Angående konsekvensen av feilaktig effektmåling sa en informant følgende:  
“Feil effektmåling kan føre til at kunder blir eksponert for irrelevant reklame noe som 
kan skape misnøye hos forbrukerne. Dette kan føre til at merkevaren blir svekket og at 
kanalen blir “ødelagt”. Feilaktig effektmåling fører også til en feil bruk av ressurser”.  
Dette styrkes også ved at en annen informant sa følgende: “Konsekvensen av en lite 
hensiktsmessig tilnærming til effektmåling vil være at man overlater fremtidige markedsplaner 
og budsjetter til tilfeldigheter”.  
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En annen informant sa at “Konsekvensen av feil effektmåling er at annonsøren danner seg et feil 
bilde av virkeligheten. Ved å ha feil KPIer og måle feil risikerer annonsørene å overeksponere 
målgruppen”. Man kan altså si at feilaktig tilnærming til effektmåling kan påvirke annonsørens 
forhold til målgruppen eller en potensiell kundegruppe negativt. 
4.6 Optimalisering av data for kontinuerlig forbedring av resultater 
Gode rutiner når det kommer til effektmåling gjør at man kan optimalisere videokampanjer 
basert på tidligere data. Ved å bruke eksisterende data for å berike datasettene og 
kunnskapsbasen kan annonsører lettere ta bedre fremtidige beslutninger. Dette forutsetter at man 
har gode rutiner når det kommer til dokumentasjon av data, utvikling samt suksessfaktorer for å 
kunne optimalisere videoannonseringen etter dette. Når det kommer til hvordan man burde 
optimalisere og anvende effektmåling for å påvirke resultatene innen online videoannonsering 
blir A/B testing trukket fram som en nyttig metode. Dette innebærer altså at man tester 
forskjellige variabler i videoannonseringen og ser hvilken versjon som gir best resultater. Den 
versjonen som gjør det best vil altså berike eksisterende kunnskapsbase om målgruppen, samt 
hva de kan foretrekke eller hva de responderer på.  
4.7 Analyse av data 
Måten man anvender teknologi er kritisk for effektmåling. Det er bred enighet blant 
informantene at man må bruke flere analyseverktøy for å få et godt bilde av effekten grunnet 
variasjoner i attribusjonsmodeller. Her trekkes det fram at man kan bruke YouTube analytics og 
Facebook insights i kombinasjon med Google Analytics og andre analyseverktøy for å se 
forskjellige fremstillinger av det helhetlige bildet. En informant sa følgende: 
“Ved å bruke flere analyseverktøy og sammenlikne disse så får man bedre innsikt i reell 
effekt. Dette forutsetter at man klarer å behandle all data, altså at man har en god prosess 
for dataanalyse, og at man forstår verdien av å bygge et ordentlig datasett.” 
Informantene er enige i at man tar bedre beslutninger og finner de riktige beslutningene raskere 
når man har et godt datagrunnlag. Når man skal analysere effekten og resultatene for online 
videoannonsering kom det også fram at man må se på ulike attribusjonsmodeller for å forstå 
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helheten. Videoannonsering vil kanskje vise lite effekt om man opererer med en last-click 
modell, men om man bruker flere attribusjonsmodeller får man et bedre helhetlig perspektiv på 
videoannonseringens effekt. Dette er et godt eksempel på hvordan effektmåling kan påvirke 
resultater innen online videoannonsering. Attribusjon viser seg å være en av de største 
utfordringene når det kommer til å måle effekt må tvers av markedsføringskanaler og 
overgangen fra last touch (last-click) til multi-touch, eller datadrevet attribusjon vil ha mye å si 
for hvordan effekt måles og hvordan markedsføringsressurser allokeres (Maeve 2016, 4). 
Ved å få et helhetlig perspektiv på videoannonseringens bidrag vil man kunne ta en bedre 
vurdering på hvorvidt dette kan fokuseres mer på for å øke bedriftens resultater og 
markedsføringseffektivitet. 
Det fremkommer av våre funn at det å bruke forskjellige attribusjonsmodeller heller ikke alltid er 
nok for å best kunne utøve god effektmåling. Dette er knyttet til kompetanse og at man alltid er 
avhengig av menneskelig tolkning for å kunne anvende data og effektmåling på en 
hensiktsmessig måte. En informant sa:  
“En viktig forutsetning for å utøve god praksis for effektmåling er at man må kunne vite 
om de “kalde” tingene som data og hvordan man henter de ut, men samtidig må man 
mestre de “myke” faktorene som menneskelig tolkning. Dette er kritisk innen online 
videoannonsering da man får så mye data at det kan være vanskelig å tolke/finne de 
“riktige” dataene”.  
En utfordring som byråene vektlegger er at noen attribusjonsmodeller i stor grad er fastlåste, og 
at kanaler som regel vil kreditere mest mulig salg/innvirkning til seg selv og dette kan påvirke 





4.8 Hvordan sette gode mål som gjenspeiler effekt? 
I det vi skal si noe om effektmålingens rolle for resultater innen online videoannonsering er det 
også viktig å ta for seg hvordan mål blir etablert og vurdert, samt hvordan dette påvirker 
effektmålingens rolle for resultater innen online videoannonsering.  
Samtlige informanter sa at målet til en videokampanje må planlegges før selve produksjonen av 
videomaterialet. Dette er fordi at målene og materialet må tilpasses plattformen og kanalens 
egenart. Det er enighet om at en forutsetning for å sette gode mål er at man har kunnskap og 
investerer ressurser i å etablere de parameterne som best reflekterer målene. Flertallet av 
informantene trakk fram at bedriftens overordnede strategiske mål burde brytes ned i delmål som 
er målbare. Det finnes ingen “one size fits all” og det er derfor viktig at parametere velges basert 
på målene og formålet med videoannonseringen. Et eksempel her vil være hva formålet med en 
YouTube kampanje skal være og om det er annerledes enn om den samme videoannonsen hadde 
gått på TV (Maeve 2016, 2). Ut ifra dette kan vi si at mål og parametere velges basert på 
overordnede mål for bedriften, videoens hensikt samt kanalen den skal kjøres på. 
Videoannonsens formål vil variere avhengig av omstendighetene, men når det snakkes om 
langsiktig mål så trekkes lojalitet og merkevarekjennskap fram. Når det kommer til kortsiktige 
mål er det makro- og mikro konverteringer som trekkes fram. 
En utfordring er at mange annonsører opererer med like mål i ulike annonseplattformer, da 
mange tenker på video som et statisk format som ikke er varierende i forskjellige kanaler eller 
plattformer. Som nevnt ovenfor må målene alltid justeres etter innholdet og kanalvalg, og dette 
burde igjen være valgt med tanke på hvor målgruppen er.  
En av de større utfordringene er at annonsører ofte ser på parametere som ikke gjenspeiler 
delmål eller overordnede mål for bedriften i tillegg til at de ikke måler det som er best 
resultatmessig. Dette kan ifølge en informant føre til at man misforstår verdien av 
videoannonsering. Angående dette sa en informant følgende: 
“Feil oppfattelse av hva som er suksess er ofte grunnet feil suksesskriterier og feil 




En annen informant nevnte at:  
“Man må definere relevante KPIer og sette gode mål basert på hva man ønsker å oppnå 
før valg av kanal hvis ikke kan man alltid lete etter fine tall som ikke nødvendigvis er 
best å måle på i det enkelte tilfellet.”  
Andre informanter ga også uttrykk for at om man ikke setter målene for videoannonseringen før i 
etterkant så vil mange lete etter en forklaring på hvorfor det gikk bra og dermed lete etter tall for 
å underbygge dette (Curren, Folkes og Steckel 1992, 28 og O´Reilly 1983, referert i Clark, Abela 
og Ambler 2006, 192), noe som ikke nødvendigvis gjenspeiler reell effekt. Dette støttes av 
eksisterende teori ved at det ofte har forekommet at tall og parametere tilpasses når 
markedsførere rapporterer til styret eller toppledelsen, når man ikke har nådd målene (Järvinen 
2016, 60). Dette kan også sies å være en god grunn til at ledelse må involveres i effektmålingens 
rolle i bedriften. 
En informant sa: 
“En forutsetning for å sette gode mål er å bruke tid i forkant av en kampanje til å tilegne 
seg kunnskap og tallfeste mål. (..) For å sette gode mål må man ha KPIer som er tilpasset 
kunden, hensikten til kampanjen, videoens “arbeidsoppgave”, og materialet. Gode mål 
må forankres i firmaets overordnede strategi med et langsiktig og kortsiktig perspektiv. 
Ved å ha fokus på de overordnede målene og tilpasse underliggende mål basert på 
kampanjens innhold og hensikt kan man sette gode mål”.  
Dette utsagnet oppsummerer i stor grad det som ble ytret av de andre informantene når det 
angikk hvordan man setter gode mål for effektmåling innen online videoannonsering. Når det 
angår årsaker til lite hensiktsmessig tilnærming til effektmåling innen videoannonsering så 
nevnes det av flere informanter at annonsører ikke har konkretisert mål før kampanjen. Ofte 
knyttes dette til mangel på tid, villighet til å lære og generelt lite kompetanse. En utfordring for 
byråer er når de må rapportere på det kunden ønsker å bli målt på selv om det ikke er det som 
gjenspeiler best effekt. Her trekker flere fram at forventningene tilknyttet salg og 
videoannonsering er noe som ofte fører til feil fokus. 
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4.9 Forventninger til Online Videoannonsering  
Alle informanter nevnte feil forventninger til video-formatet som en årsak til lite hensiktsmessig 
effektmåling. Her er det naturlig å påpeke at feil forventninger ofte vil være tilknyttet mangel på 
kunnskap og at disse punktene kan overlappe. Alle informantene trakk fram at tradisjonell 
tankegang fra TV-universet ofte blir flyttet over til digitale medier som involverer 
videoannonsering. Når de snakker om “tradisjonell tankegang” så er det en som trakk fram et 
generasjonsgap som årsak til dette. Mange godt voksne personer sitter i lederstillinger og dette 
ble trukket frem som en mulig årsak til hvorfor “tradisjonell tankegang” kan bli overført til 
digitale kanaler. Det er en utfordring når ledelse har en tradisjon for å ta beslutninger på 
magefølelse og intuisjon framfor en analytisk tilnærming (Järvinen, 2016, 61). En annen 
informant sa:  
“Har man først foretatt feil effektmåling er det enkelt for annonsørene å gå tilbake til 
tradisjonelt annonsekjøp da det er det de forstår”. Dette tyder igjen på at det er mangel på 
kunnskap og villighet til å lære mer om effektmåling i digitale kanaler som er en barriere 
for mange innen online videoannonsering. 
En tredje informant sa:  
“Tradisjonell tankegang fra TV flyttes over til online videoannonsering er et tegn på 
manglende kunnskap ved at man vurderer online videoannonsering ut i fra overfladiske 
parametere som ikke gjenspeiler effekt i like stor grad som det digitale har mulighet til.”  
Her supplerer en fjerde informant med å trekke fram videovisninger og rekkevidde som KPIer, 
da det er mye annet som ofte kan gjenspeile effekt bedre enn disse parameterne.  
Når manglende kunnskap om online videoannonsering er en stor barriere for effektmåling 
trekker også flertallet av informantene fram at terminologien er vanskelig da parametere kan hete 
det samme på forskjellige plattformer, men de har ulikt datagrunnlag uten at dette er tydelig 
kommunisert for annonsører. Eks: En view på YouTube betyr ikke det samme som en view på 
Facebook. Dette knyttes opp til at mange annonsører som mangler kunnskap ikke tenker på 
plattformens ulikheter, men kun ser på video som et format uten å tenke på plattformens egenart. 
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En annen ting som er knyttet til forventninger til online videoannonsering er at mange 
annonsører ikke er klar over nøyaktig hva videoens bidrag til markedsmiksen skal være. 
Samtlige informanter trekker fram at video er et veldig godt format for å promotere et budskap, 
og ikke alltid egner seg for salg. Samtidig sa alle at det alltid er unntak og at videoannonsering 
kan være et salgsdrivende medium, men det er avhengig av omstendighetene. Funnene våre viser 
at annonsører ofte ikke er klar over hva de selv ønsker med videoen og at effektmålingen dermed 
kan gi et feilaktig bilde av virkeligheten. Det er fortsatt mange som ikke forstår at 
videoannonsering kan ha mye å si for ringvirkninger i en helhetlig markedsmiks samt flerkanals 
effekten, men dersom effekten måles i antall salg, vil det gjenspeile et feilaktig bilde av reell 
effekt i enkelte tilfeller. En informant sa følgende: “Ved å se på video som en ren salgskanal vil 
man ofte vurdere noe som er ment å ha en langsiktig effekt ut i fra kortsiktig effekt og motsatt”. 
Her er det også verdt å nevne at det å måle langsiktig effekt innenfor markedsføring lenge har 
vært et problem. Det er hovedsakelig to store utfordringer tilknyttet effektmåling i markedsføring 
som teoretikere trodde skulle bli enklere i digital markedsføring (Wyner, 2002, 6). Den første 
utfordringen er å måle langsiktig effekt, og den andre utfordringen er å isolere en effekt fra andre 
påvirkningsfaktorer ifølge teori fra Dekimpe & Hanssens (1995) som nevnes av Järvinen (2016, 
92). Det er derfor interessant å se at disse utfordringene som allerede ble identifisert sent på 90-
tallet fortsatt er en utfordring i dag tross flere muligheter til å måle effekt (Mariussen 2011, 71). 
Det kan sies at mulighetene for å måle flere ting ble mer tilgjengelig, men det ble tvert imot 
enklere å måle. Med mer data stilles det høyere krav til analyse, og for mange kan dette være 
vanskelig å sette seg inn i. 
4.10 Effektmålingens rolle i forhold til resultater innen online 
videoannonsering 
Basert på dokumentanalysen og dybdeintervjuene vi har gjennomført kan vi si at effektmålingens 
rolle i forhold til resultater innen online videoannonsering er avhengig av en rekke 
forutsetninger. Kategoriene vi har avdekket på bakgrunn av dokumentanalysen samt 
dybdeintervjuer med seks informanter kan sies å være kritiske faktorer for at effektmåling skal 
ha en positiv innvirkning på resultater. Vi utelukker ikke at det finnes andre faktorer som 
påvirker forholdet mellom effektmåling og resultater innen online videoannonsering, men 
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gjennom datainnsamlingen vi har gjennomført kan vi si at vi har identifisert noen retningslinjer 
for hva som kan anses å være “best practice”.  
Effektmåling i seg selv har ingen direkte innvirkning på hva resultatene er, da resultatene vil 
være de samme uavhengig av hvordan de måles, tolkes, eller analyseres. Derimot kan det 
argumenteres for at effektmåling spiller en stor rolle i fremtidige resultater ved å ha gode rutiner 
når det kommer til ressursallokering, målsetninger, optimalisering samt analyse og tolkning av 
data. Basert på våre informanters erfaringer er det mye som tyder på at en god og gjennomtenkt 
prosess når det kommer til effektmåling kan føre til en positiv innvirkning på fremtidige 
resultater innen online videoannonsering.  
4.11 Konsekvenser av feilaktig effektmåling 
Ved å se på faktorer som påvirker effektmålingens rolle i forhold til resultater innen online 
videoannonsering har vi også avdekket negative aspekter ved å ha en feilaktig eller lite 
hensiktsmessig tilnærming til effektmåling innen online videoannonsering. Basert på 
informantenes erfaring er det to overordnede konsekvenser av å måle eller tolke effekten av 
markedsføringstiltak på en feilaktig eller lite hensiktsmessig måte. Den første konsekvensen er at 
man risikerer å ha feil fokus å ikke oppnår de målene som er nødvendige for bedriften. Den 
andre faktoren er at man overlater fremtidige markedsbudsjetter til tilfeldigheter ved å ikke ha 
god nok innsikt om tidligere data for å predikere fremtidig utvikling, eller muligheten til å 
optimalisere online videoannonsering på bakgrunn av tidligere data. Ved å se på de negative 
konsekvensene ved å ha en feilaktig tilnærming til effektmåling kan disse altså oppsummeres 
ved at man kan gå glipp av muligheter til å forbedre resultater, da man ikke har en optimal 
prosess for å anvende tidligere data for å forbedre fremtidige resultater. En feilaktig eller lite 
hensiktsmessig tilnærming til effektmåling vil kunne påvirke oppfattelsen av 
videoannonseringens bidrag i en helhetlig markedsmiks noe som også kan påvirke andre kanaler 




4.12 Konklusjon funn og analyse  
I dette kapittelet har vi analysert informasjonen fra dybdeintervjuene samt drøftet funnene og 
knyttet det til eksisterende teori for å kunne presentere en dypere forståelse for effektmålingens 
rolle for resultater innen online videoannonsering i Norge. Funn og analyse ble slått sammen da 
det var vanskelig å skille. For å få en best mulig flyt i oppgaven presenterte vi elleve sentrale 
forhold som burde være på plass for at annonsører skal kunne foreta en mest mulig 
hensiktsmessig effektmåling av online videoannonsering. Hvert av forholdene ble presentert med 
funn og analyse inkludert en drøftelsesdel som ble knyttet opp mot teori. Forholdene som har en 
innvirkning på effektmålingens rolle i forhold til resultater innen online videoannonsering kan 
visualiseres på følgende måte: 
Figur 4.1 Faktorer som påvirker effektmålingens rolle for resultater 
 
Disse faktorene kan påvirke effektmålingens rolle for resultater innen online videoannonsering. 
Denne figuren er ikke uttømmende, men det er de faktorene som vi har kommet fram til gjennom 
analyse og drøftelse. Nøyaktig hvordan hver faktor vil påvirke effektmålingens rolle for 
resultater er vanskelig å uttale seg om da det er stor variasjon fra hvert tilfelle. Denne figuren 
alene er vanskelig å handle etter, og vi ønsket derfor å utforme et eget rammeverk for 
effektmåling innen online videoannonsering basert på kunnskapen vi nå har tilegnet oss. 
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Det er teori som tyder på at universelle rammeverk for effektmåling ikke fungerer optimalt, da 
parametere og omstendigheter vil variere i stor grad fra annonsør til annonsør (Järvinen 2016, 
49). Derfor har vi laget et prosessmessig rammeverk for gode rutiner tilknyttet effektmåling 
innen online videoannonsering basert på dataen vi nå har tilegnet oss. Dette rammeverket søker 
ikke å fortelle noe om hvilke parametere annonsører burde bruke da det fortsatt er omstridt, men 
heller hvordan prosessen burde være når det kommer til tilnærmingen til online 
videoannonsering.  
Figur 4.2 Prosessmessig rammeverk for effektmåling innen online videoannonsering. 
 
Vi har delt inn det prosessmessige rammeverket i fire faser. Den første delen omhandler hva man 
burde gjøre i forkant av videoannonsering. Det andre leddet handler om produksjonen av 
materiale og hvordan det må tilpasses den aktuelle kanalen. Det tredje leddet handler om 
optimalisering og hva man kan gjøre underveis for å forbedre effekt og tilegne seg mer data, og 
det siste leddet handler om hva som burde prioriteres i etterkant av videoannonseringen for å 
bedømme effekten av aktiviteten. Vi mener ikke at dette er absolutte regler som må anses å være 
universelle, men heller gode retningslinjer basert på empiri. 
57 
 
5.0 Kritikk av oppgaven 
Det kan argumenteres for at dokumentanalysen vi gjennomførte hadde et for lavt utvalg av 
artikler. Etter vi startet å lete etter artikler innså vi at det var veldig få som var direkte knyttet til 
temaet effektmåling innen online videoannonsering. Vi valgte derimot å fortsatt gjennomføre 
dokumentanalysen for å få et innblikk i hva slags problemstillinger som er aktuelle innen norsk 
markedsføringsbransje angående effektmåling innen online videoannonsering. Denne oppgaven 
kunne aldri ha blitt skrevet kun basert på dokumentanalysen alene, men vi valgte å gjennomføre 
den for å skaffe oss innsikt før vi skulle utforme intervjuguiden.  
Det kan også argumenteres for at vi kun har intervjuet konsulenter i denne oppgaven, da det også 
hadde vært interessant å se hvordan kundene deres selv oppfattet effektmålingens rolle i forhold 
til resultater innen online videoannonsering. Dette var et valg vi tok da vi ønsket å innhente data 
fra de som hadde mest kunnskap om temaet, da det fantes lite teori om akkurat dette. Da vi kun 
har snakket med konsulenter vil det også være grunn til å tro at oppgaven ikke viser det 
helhetlige bildet av effektmåling og dens rolle for resultater innen online videoannonsering, selv 
om det heller ikke var målet med et relativt lite utvalg.  
Det kan også argumenteres for at rammeverket vi har presentert som vårt praktiske bidrag ikke 
vil være appliserbart for alle, da vi ikke har et objektivt bilde av virkeligheten. Dette 
rammeverket ble lagd med utgangspunkt i empiri og det er heller ment som en indikator på gode 
rutiner når det kommer til effektmåling innen online videoannonsering framfor en universell 
sannhet om effektmåling innen online videoannonsering. 
Vi skulle gjerne ha intervjuet spesialister fra de to største plattformene, Facebook og YouTube, 
men dette lot seg dessverre ikke gjøre grunnet avlyste intervjuer og knapp tid. Vi er klar over og 
tar kritikk for at deres syn ble utelatt i denne oppgaven, da det hadde vært interessant å inkludere 




Konklusjonen har til hensikt å besvare problemstillingen: Hvilken rolle har effektmåling for 
resultater innen online videoannonsering i Norge? 
Ved å gjennomføre datainnsamling i form av dokumentanalyse og dybdeintervjuer har vi koblet 
eksisterende teori om effektmåling innen markedsføring til empiri. Ved å gjøre dette har vi 
identifisert en rekke forutsetninger og faktorer som våre informanter mener er viktige for at 
effektmåling skal påvirke resultater positivt. Ved å belyse de positive aspektene ved en god 
tilnærming til effektmåling innen online videoannonsering har vi også belyst en rekke negative 
konsekvenser ved å ha en feilaktig eller lite hensiktsmessig tilnærming til effektmåling. Basert på 
intervjuene med våre informanter har vi identifisert at det finnes mange annonsører som ikke har 
en hensiktsmessig tilnærming til effektmåling når det kommer til online videoannonsering.  
6.1 Teoretisk bidrag 
Effektmåling innen markedsføring har vært et tema som har vært forsket mye på og fortsatt er 
høyst aktuelt grunnet den digitale utviklingen. Det er betydelige gap i teorien når det kommer til 
digital markedsføring og spesielt når det kommer til videoannonsering. Video er et format som er 
i rask vekst og dette er noe av grunnen til at vi valgte å forske nærmere på dette temaet. Ved å 
tilegne oss empiri om temaet har vi kunnet si noe om hvordan effektmåling innen online 
videoannonsering burde anvendes for å ha en positiv innvirkning på resultater samt hva de 
negative konsekvensene av en feilaktig tilnærming til effektmåling innen online 
videoannonsering kan være. En signifikant del av vårt teoretiske bidrag vil være å se hvorvidt 
eksisterende teori om effektmåling innen digital markedsføring også kan videreføres til online 
videoannonsering. Vi ser at mye eksisterende teori kan støtte utsagnene til våre informanter, noe 




6.2 Praktisk bidrag 
Som praktisk bidrag har vi identifisert faktorer som påvirker effektmålingens rolle for resultater 
innen online videoannonsering. Figur 4.1 kan ikke sies å være en uttømmende liste over faktorer 
som påvirker effektmålingens rolle, men det er de faktorene vi identifiserte gjennom vår analyse 
og drøftelse. I figur 4.2 framstiller vi et prosessmessig rammeverk for effektmåling innen online 
videoannonsering. Dette er vårt viktigste praktiske bidrag da hensikten er at den skal kunne 
brukes av annonsører for å ha en strukturert prosess når det kommer til effektmåling innen online 
videoannonsering.  
6.3 Videre forskning 
Online videoannonsering er i rask vekst, men det er lite teori om dette temaet tilknyttet 
effektmåling. Videoformatet utvikler seg stadig noe som fører til at det er vanskelig å 
gjennomføre forskning som vil forholde seg relevant grunnet den hyppige teknologiske 
utviklingen. Det er også vanskelig å forske på da de største plattformene for videoannonsering 
stadig endres og utvikles. I vår oppgave om effektmåling og online videoannonsering har vi hatt 
nytte av både kvalitative studier som søker å forklare fenomenet effektmåling hos bedrifter, samt 
kvantitative studier som søker å si noe om hva slags faktorer og parametere som brukes innen 
effektmåling. Da det er stor variasjon i hvordan effektmåling anvendes fra annonsør til annonsør 
mener vi at det vil være nødvendig med både kvalitative studier og kvantitative studier om dette 
temaet. Det kan være behov for å anvende en kvalitativ tilnærming for å nærmere utforske 
forholdet mellom effektmåling og resultater innen online videoannonsering. Det kan også antas 
at kvantitative tilnærminger kan søke å si noe om hvilke faktorer innen online videoannonsering 
samt organisatoriske faktorer som burde vektlegges for å lykkes med en prosess for effektmåling 
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● Hva gjør du? På hvilket nivå jobber du? Strategisk eller mer hands on? 
Avdeling  
Definisjon: 
Effektmåling er prosessen av å samle, analysere og rapportere informasjon angående ytelsen 
/performance i en gruppe, organisasjon eller et system 
● Hvordan måler man effekten av Online Videoannonsering? 
○ Har du eksempler på hvordan kunder har ønsket å måle effekt innen 
videomarkedsføring som du anser som positivt? 
○ Hva er det vanligste måtene å måle effekt på innen videoannonsering for deg/dine 
kunder? 
○ Hvilke parametere ser du på når du skal estimere resultater av videoannonsering? 
● Hva vil du si er fordelen med å måle effekt “riktig”? 
○ Eks: Økonomisk, strategisk, beslutninger? 
● Har du opplevd at kunder måler effekt feil i videoannonsering, eller at de ønsker å 
bli målt på ting som ikke er optimalt? 
○ Hva var konsekvensen av dette? 
○ Hvordan tror du dette kunne vært unngått? 
○ Hva er det som er årsaken til at de måler effekt feil eller lite hensiktsmessig? 
○ Hvordan burde det egentlig vært målt? 
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Vedlegg VI: Intervjuguide, Side 2 
● Har du opplevd at kunder har hatt en “riktig” tilnærming til effektmåling og det 
har påvirket resultatene? 
○ Hvordan gikk det? 
○ Hva var prosessen? 
○ Hva gjorde de riktig? 
● Årsaker til feil effektmåling 
○ Hvorfor tror du noen måler feil?  
○ Hva er faktorer som kan påvirke feil måling av markedsføringseffekt innen 
Online Videoannonsering? 
● Bedriftens interne prosesser 
○ Hvilke faktorer mener du er kritiske for at en bedrift lykkes med effektmåling? 
● Hvordan setter man gode mål i videoannonsering? 
○ Hvem må involveres? 
○ Hva må til for å sette gode mål og KPIer som reflekterer effekt av markedsføring i 
video? 
○ Opplever du at du selv eller kunder stoler på annonseplattformene angående 
rapportert effekt? 
● Setter dere forskjellige mål i videoannonsering for YouTube og Facebook? 
○ Hvorfor/Hvorfor ikke? 
○ Er det en utfordring at de måler forskjellig? 
● Når dere jobber med Facebook og YouTube, sammenlikner dere resultater?  
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Vedlegg VI: Intervjuguide, Side 3 
○ Hvorfor/ hvorfor ikke? 
○ Er det noen utfordringer ved å sammenlikne plattformene? 
● Hva vil du si er fordelen med videoannonsering framfor andre kanaler? 
○ Bedre effekt? Hvordan måler dere dette? 
● Hvordan måler dere effekt i YouTube-videoannonsering? 
○ Er det avhengig av målet på kampanjen? 
● Hvordan måler dere effekt i Facebook-videoannonsering? 
○ Er det avhengig av målet på kampanjen? 
● Er det noen fordel eller ulempe ved Facebook eller YouTube som plattform for 
video-annonsering som dere vektlegger? 
● Måler dere effekten i selve annonseplattformen eller andre analyseverktøy? 
● Måler Facebook og YouTube video-annonsering likt? 
● Har dere tillit til informasjonen som rapporteres fra annonseplattformene? 
○ Har dere opplevd feilrapportering fra noen av plattformene? 
○ Hadde det påvirket valg av kanal for videoannonsering? 
● Er det de samme som planlegger videokampanjene som bestemmer målene? 
○ Hvordan fungerer dette? 
● Endrer dere eller kundene deres mål fra videokampanje til videokampanje eller 
brukes konsistente mål for videoannonsering?  
○ Brukes det konsistente mål for all videoannonsering eller visse mål for Facebook 
og andre mål for YouTube? 
○ Hva er fordelen med det? 
